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RESUMEN 
  
Los medios de comunicación del cantón de Cuenca, han mostrado interés en 
manifestar la opinión y la cultura de los ciudadanos de sus parroquias. El estudio 
realizado demuestra que estos medios no son suficientes para responder a las 
necesidades de los ciudadanos, sobre todo de aquellos que se encuentran en las 
parroquias rurales, más alejadas de la urbe. Para dar respuesta a las necesidades 
de comunicación identificadas se pretende crear una revista orientada e la 
difusión de los acontecimientos, eventos, costumbres, tradiciones, etc. de los 
habitantes de las parroquias rurales del cantón. 
 
En el presente informe de tesis se sistematiza los presupuestos teóricos 
relacionados con la comunicación, las estrategias de comunicación social, la 
creación, ventajas y tipologías de revistas. Se realiza un diagnóstico, a través de 
la aplicación de entrevistas y cuestionarios para determinar el equipo y las 
estrategias a seguir para la elaboración de la revista. Finalmente se diseña y 
presenta el primer número de la revista “La Vasija”. 
 
 
 
 
Palabras Claves: Parroquias, Comunicación, Revista, GAD, Consorcio.  
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ABSTRACT 
 
The media in the canton of Cuenca, have shown interest in expressing the opinion 
and culture of the people of their parishes. The study shows that these means are 
not sufficient to meet the needs of citizens, especially those found in the more 
remote rural parishes of the city. To meet the communication needs identified is to 
create a magazine oriented and dissemination of events, events, customs, 
traditions, etc. of the inhabitants of the rural parishes of the canto. 
 
This report thesis theoretical assumptions related to communication, social 
communication strategies, creation, benefits and types of magazines is 
systematized. Diagnosis, through the application of questionnaires and interviews 
to determine the equipment and strategies to be followed for the preparation of the 
journal is made. Finally it is designed and presented the first issue of the magazine 
"La Vasija". 
 
 
 
 
Keywords: Parishes, Communication, Magazine, GAD, Consortium. 
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INTRODUCCIÓN 
La ciudad de Cuenca es ampliamente conocida en Ecuador su diversidad cultural, 
por su arquitectura característica y por ser la cuna de muchos personajes ilustres 
de la sociedad ecuatoriana. Este reconocimiento ha condicionado que sea una de 
las ciudades que más turismo recibe anualmente. Los diversos espacios turísticos 
que la caracterizan se encuentran distribuidos tanto en la zona urbana como en la 
rural.  
 
Conscientes de los ingresos que puede generar el turismo, cada una de las 
parroquias ha comenzado a buscar cuáles son sus potencialidades para atraer a 
los visitantes. Una de las formas más efectivas para dirigir el flujo de turistas hacia 
las parroquias lo constituyen las acciones promocionales. Es precisamente en 
este contexto que las parroquias se han comenzado a interesar en aparecer cada 
vez más en los medios de comunicación, con la esperanza de que los visitantes, 
conociendo sus potencialidades, las prefieran por sobre otros destinos.  
 
La concentración geográfica que presentan las parroquias urbanas les ha 
permitido aprovechar la cercanía con los canales de comunicación, lo que facilita 
y favorece la inserción de mensajes destacando los atractivos parroquiales. Sin 
embargo, en el caso de las parroquias rurales la situación es bien diferente. Las 
posibilidades de estas últimas, de aparecer en los medios se ven reducidas por la 
lejanía con la sede de los medios de comunicación, y en ocasiones por la escasez 
de recursos. Estas condiciones han colocado a las parroquias rurales en una 
verdadera desventaja comunicativa en relación con sus iguales urbanas. 
 
Precisamente para intentar satisfacer las necesidades de comunicación de las 
parroquias rurales es que se diseña el presente proyecto. El mismo está orientado 
a la creación de una revista que de mayor protagonismo a las parroquias rurales 
del cantón Cuenca. Una publicación de este corte permitirá establecer un proceso 
comunicativo permanente entre los públicos de las parroquias rurales y el resto de 
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la provincia, permitiendo a las primeras difundir de una forma eficiente sus 
atractivos, y los diferentes aspectos de la realidad que las caracteriza.  
 
Entre los diferentes medios que se pueden escoger para difundir los contenidos 
de las parroquias rurales, la revista resulta el soporte ideal. La misma brinda un 
sinfín de posibilidades en cuanto facilidad de producción, la variedad formas y 
estilos, la facilidad de distribución, entre otros elementos. En la actualidad las 
revistas han optado por estrategias de posicionamiento basadas en la 
especialización temática, lo que les ha permitido profundizar en diversos temas y 
mantener la atención de los consumidores, cada vez más exigentes. Las revistas 
sin duda alguna son medios eficaces cuando se pretende alcanzar grandes 
cantidades de públicos.  
 
Las publicaciones seriadas han experimentado esta especialización para 
responder a los intereses de aquellos grupos que comparten intereses comunes 
sobre determinados temas, entre los que se encuentran la economía, cultura, 
educación, salud, tecnología, entretenimiento, deporte, el turismo, entre otros. La 
revista que se pretende crear, en cierta medida, también constituye un medio 
especializado, pues estará orientada a difundir los acontecimientos y atractivos de 
las parroquias rurales del cantón de Cuenca.  
 
La revista tiene como objetivo fundamental convertirse en un medio de promoción 
del quehacer y atractivos turísticos de las parroquias. Los protagonistas de sus 
páginas deben ser por propios ciudadanos, así como la ciudad, sus tradiciones, 
lugares turísticos, la situación social del entorno rural, entre otros temas de 
carácter informativo. La intención es transmitir al lector, de la forma más amena y 
sencilla posible, la esencia de la cultura de las parroquias urbanas, aun 
insuficientemente conocida. Se espera que la revista promueva el interés por 
dicha cultura, y tenga un impacto positivo en el flujo turístico hacia las 
mencionadas parroquias.   
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El presente trabajo, en el que se expondrá la materialización del proyecto de la 
revista, se dividirá en los siguientes capítulos: 
 
En el Capítulo I se expondrán los principales postulados teóricos que darán 
sustento al trabajo. Se realizará un recorrido analítico por las principales teorías, 
conceptos y autores en el campo de la Comunicación Social. Durante el desarrollo 
de este capítulo se sentarán las bases teóricas que guiarán el trabajo posterior.  
 
El Capítulo II está dedicado a la metodología de la investigación. En este capítulo 
se presentaran además los resultados del estudio de mercado que se desarrollará 
para identificar las necesidades de comunicación de las parroquias rurales del 
cantón Cuenca. 
 
En el último Capítulo III se presentará el proceso de creación y diagramación de la 
revista, así como el primer número de la revista listo para presentarlo a sus 
consumidores. 
 
El informe de tesis termina con la presentación de las conclusiones, las 
recomendaciones y los anexos. En estos últimos se recogen las entrevistas 
realizadas, encuestas aplicadas y las fichas técnicas utilizadas en la recolección 
de información. 
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PROBLEMATIZACIÓN 
 
La situación geográfica y social de las parroquias rurales de Cuenca, así como ha 
condicionado el surgimiento de la necesidad de contar con un medio de 
comunicación propio. El diseño y desarrollo de un medio de comunicación, en 
este caso, una revista, debe fungir como enlace entre los habitantes de las 
diferentes parroquias. Una de las ventajas fundamentales es que dará voz a 
sectores que en la actualizad no poseen una presencia destacada en los medios 
privados del país, o las grandes cadenas, más centradas en los acontecimientos 
de las ciudades.  
 
La creación de la revista satisfará la necesidad latente, de los habitantes de las 
parroquias rurales del cantón, de manifestarse, dar a conocer sus ideas, 
tradiciones, costumbres, los atractivos de las diferentes parroquias, entre otros 
contenidos. Todo esto será posible, gracias a las posibilidades que brindan los 
medios de comunicación en la actualidad, las cuales, en palabras de Ander-Egg, 
tienen:  
 
…la labor de expresar las distintas dimensiones de la sociedad y los 
elementos culturales que la caracterizan, mediante una verdadera 
investigación y de manera objetiva… de este modo, los medios de 
comunicación son además de un medio de información, un medio de 
entretenimiento… de allí, que los medios de comunicación están 
obligados a informar, investigar, analizar, trazar horizontes y a 
desarrollar sus tareas con objetividad, equidad, ética y racionalidad, 
consciente de la función social que desempeña… los medios de 
comunicación impresos tienen una gran importancia ya que gracias 
a ellos, la sociedad se puede mantener informada de los 
acontecimientos que pasen en ella… (Ander-Egg, 1999, pág. 57). 
 
Queda claro que en la actualidad los medios de comunicación median la 
sociedad. La mayoría de las personas confían en los contenidos e 
interpretaciones que los medios difunden, de ahí la gran influencia que estos 
poseen. En la ciudad de Cuenca, los medios locales muestran interés por reflejar 
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la realidad de sus consumidores, lo que ha propiciado que se haya establecida 
una comunicación centrada en los ciudadanos. Sin embargo, los esfuerzos hasta 
ahora realizados resultan insuficientes pues los espacios existentes no dan 
abasto para reflejar la vida de todos los sectores de Cuenca. 
 
Las parroquias rurales de Cuenca tienen necesidades de comunicación, 
acentuadas por la poca presencia que tienen en los medios locales. En estas 
parroquias se desarrollan un grupo importante de acontecimientos entre los que 
se encuentran eventos, festividades, celebraciones, etc. que no llegan a los 
medios locales. Por otra parte, los ciudadanos saben que los medios de 
comunicación son vías efectivas para difundir costumbres, tradiciones, elementos 
del folklor, atractivos arquitectónicos, gastronómicos que puede atraer turismo. 
Por tanto, están conscientes que ante la falta de espacio en los medios locales, 
una alternativa viable es la creación de una revista que se centre especialmente 
en los temas de interés para las parroquias rurales y sus habitantes. 
 
A partir del análisis de la situación antes descrita, se arriba a la siguiente pregunta 
de investigación: ¿Qué procedimientos y recursos se requieren para diseñar una 
revista dirigida a las parroquias rurales de Cantón Cuenca?  
 
La pregunta de investigación se desglosa en las siguientes preguntas 
complementarias: 
 
¿Cómo se pueden identificar los requerimientos comunicacionales de las 
parroquias rurales por medio de una investigación de mercado? 
 
¿Cuál será la estrategia de comunicación a aplicar para el desarrollo de la 
revista? 
 
¿Qué tipo de material será el apropiado para la revista dirigida a las parroquias 
rurales de Cantón Cuenca? 
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Para dar respuesta a estas interrogantes, se requiere de un proceso riguroso y 
bien detallado de lo necesario para su creación y difusión a la colectividad en 
especial de las parroquias rurales del cantón Cuenca. 
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JUSTIFICACIÓN 
 
En la actualidad el mundo se encuentra en una fase que los teóricos han 
denominado como la era la información y las comunicaciones. Los medios de 
comunicación se han desarrollado en tal medida que no se concibe una sociedad 
humana que prescinda de ellos. Los medios de comunicación funcionan como 
vehículos de expresión humana, e influyen en todos los procesos y dinámicas 
sociales que se dan en los diferentes países y regiones de estos.  
 
El desarrollo de la comunicación social, con sus técnicas y tecnologías asociadas, 
ha traído como consecuencia la diversificación de los medios de comunicación. 
En la actualidad existen una gran variedad de medios de comunicación, ya sea 
digital, audiovisual, impreso, entre otros. Entre los medios impresos encontramos 
los libros, periódicos y revistas. Estas últimas gozan de mucha popularidad en las 
sociedades modernas por la versatilidad de formatos y temas que pueden 
abarcar. 
 
El mercado de las publicaciones impresas, y específicamente el de las revistas, 
ha seguido una estrategia de especialización que le ha permitido atender las 
necesidades de grupos y comunidades específicas. Generalmente la 
especialización de una publicación seriada se centra en la atención de 
determinados temas o intereses demandados por grupos o comunidades lo 
suficientemente grandes como para que la creación y desarrollo de la publicación 
en cuestión resulte rentable a sus creadores. Las temáticas escogidas deben ser 
lo suficientemente específicas para diferenciarse de otras publicaciones, pero lo 
suficientemente amplias como la incorporar un gran cúmulo de información en 
cada nuevo número. Por este motivo es común acceder a revistas sobre arte, 
deporte, educación, economía, entretenimientos, etc.  
 
La revistas además son medios de comunicación idóneos para atender las 
necesidades comunicativas de ciertas comunidades que deseen difundir 
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contenidos y mensajes relacionados con el quehacer de una ciudad, una región y 
de localidades específicas. Precisamente por esta razón es que se escoge este 
tipo de medios como vía la promoción todo el acontecer de las parroquias rurales 
del cantón de Cuenca. La finalidad que persigue la creación de una revista 
especializada en los temas de la región, es que esta se convierta en el espacio de 
confluencia de aquellas personas que se interesan en conocer la ciudad, su 
gente, tradiciones, lugares turísticos, situaciones sociales, entre otros temas de 
carácter informativo. La revista pretende funcionar como una guía práctica en la 
que sus lectores podrán entrar en contacto con otros sectores que muchas veces 
son ignorados por los grandes medios, o los medios locales. 
 
La propuesta resulta totalmente novedosa, pues no existe en la región una 
publicación que tenga como temática principal los acontecimientos y el quehacer 
de los habitantes de las parroquias rurales del cantón de Cuenca. La creación de 
la revista es también viable, pues sus creadores cuentan con los conocimientos, 
el tiempo, la motivación y los recursos necesarios para emprender y desarrollar el 
proyecto. La revista, no solo dará voz a los miembros de las comunidades 
mencionadas, sino que también mostrará, a través del uso de fotografías, sus 
rostros y hábitat a todos los lectores interesados en la publicación. La principal 
motivación para la creación de este medio de comunicación es la posibilidad que 
brinda de satisfacer las necesidades sociales de comunicación de los habitantes 
de las parroquias rurales, puesto que la comunicación debe ser un derecho de 
todos.  
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OBJETIVO GENERAL 
 
Crear una revista informativa dirigida a las parroquias rurales del cantón Cuenca 
como medio de comunicación. 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
1.- Identificar los requerimientos comunicacionales de las parroquias rurales por 
medio de una investigación de mercado para el desarrollo de la revista. 
 
2.- Proponer una estrategia de comunicación a través de una revista dirigida por 
las parroquias participantes. 
 
3.- Elaborar los contenidos de la primera edición de la revista incluido el contenido 
fotográfico para su puesta en circulación. 
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CAPITULO 1  MARCO TEÓRICO 
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1.1.- MARCO INSTITUCIONAL 
1.1.1.- Ubicación y División Política Cuenca 
El Cantón Cuenca está ubicado geográficamente entre las coordenadas 2°39’ a 
3°00’ de latitud sur y 78°54’ a 79°26’ de longitud oeste, con una altura sobre el 
nivel del mar que varía de 100 a 4560 m., la zona urbana se encuentra a una 
altitud de 2560 msnm aproximadamente. Limita al norte con la Provincia del 
Cañar, al sur con los Cantones Camilo Ponce Enríquez, San Fernando, Santa 
Isabel y Girón, al oeste con las Provincias del Guayas y hacia el este con los 
Cantones Paute, Gualaceo y Sígsig (Bermeo, 2013). 
 
Gráfico 1. Ubicación y división política Cantón Cuenca 
Fuente: Análisis de Vulnerabilidad Cantón Cuenca. 
 
Características del Territorio 
Basados en los estudios del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del 
Cantón Cuenca 2011 (PDOT-CC-2011), el territorio se divide y clasifica en cuatro 
zonas con características similares en función de su geomorfología, estas zonas 
se diferencian entre sí por su clima y su vegetación, condicionadas por la altitud y 
la ubicación del cantón dentro de la cordillera de los andes: 
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• Zona 1: Valle interandino con altura entre 2300 msnm a 2900 msnm a una 
temperatura promedio entre 13º y 19º C. con una superficie de 20.7% del Cantón. 
• Zona 2: Cima Fría de la Cordillera Occidental con altitudes entre 2900 msnm y 
4560 msnm temperatura entre 7º a 13º C. siendo su superficie el 46.4% del área 
del Cantón. 
• Zona 3: Vertiente Externa de la Cordillera Occidental con altitud entre 320 msnm 
y 2,900 msnm y temperatura entre 13º y 25º C. ocupando el 27.6% de la 
superficie del Cantón. 
• Zona 4: Piedemonte altitudes entre 20 msnm y 320 msnm con temperaturas 
entre 23º a 26º C. y representa el 5.3% de la superficie del Cantón (Bermeo, 
2013). 
 
Características de las Parroquias 
El cantón de Cuenca se encuentra dividido en 36 parroquias distribuidas en 15 
urbanas y 21 rurales. Las parroquias son representadas por las juntas 
parroquiales ante el Municipio de Cuenca. Las cabeceras parroquiales tienen una 
estructura común en su territorio, están conformadas por un parque central, un 
mercado, la casa comunal, una iglesia, un centro de salud, una unidad de policía 
comunitaria (UPC) y la o las oficinas de la Junta Parroquial (Bermeo, 2013). 
 
En las parroquias rurales, generalmente, alrededor del centro parroquial, su 
parque y/o mercado, se encuentran edificaciones que sirven tanto de viviendas 
como de locales comerciales. Los fines de semana se convierten en centros de 
gran actividad comercial y turística; además, en estos días la población de 
sectores rurales alejados vienen para comercializar sus productos (agrícolas, 
avícolas, lácteos, etc.) y proveerse de víveres (Bermeo, 2013). 
 
 
Crecimiento y flujo poblacional 
En la zona rural la tasa de crecimiento promedio anual de 1990 al 2001 tiene un 
valor del 0.41% y desde el 2001 al 2010 es del 2.50%. Se puede apreciar que ha 
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aumentado el crecimiento en la zona rural en 2.09 puntos (Cornejo de Grunauer, y 
otros, 2013) 
 
Gráfico 2. Tasa de Crecimiento Poblacional 
Fuente: Censo INEC 2010.  
 
Situación demográfica y socioeconómica 
Población y movilidad humana 
Dividiendo el territorio en dos zonas, urbano y rural, según datos del Censo 2010 
(INEC), el cantón Cuenca registra una población de: 
 
Tabla 1. : Población Cantón Cuenca 
Fuente: INEC 2010 
 
A los 329.928 habitantes del área urbana se les puede sumar 1960 habitantes 
que corresponden a los que viven en parroquias rurales que están unidas a la 
zona urbana. En resumen, se puede decir que los habitantes urbanos son 
331.888 y los de la zona rural 173. 523 (Bermeo, 2013). 
 
En la zona urbana el 47.72% son hombres y el 52.28% mujeres. 
En la zona rural el 47.37% son hombres y 52.62% mujeres (INEC, 2010).  
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1.2.- Consorcio de Gobiernos Parroquiales Rurales del Cantón Cuenca. 
1.2.1.-Concepto 
El Consorcio de los Gobiernos Parroquiales Rurales del cantón Cuenca es una 
organización sin fines de lucro encargada de mejorar la calidad de vida de los 
habitantes rurales de cada parroquia contribuyendo a mejorar las condiciones de 
vida de la población rural (Yaguachi, 2014). 
1.2.2.- Objetivo 
Menciona Omar Yaguachi  “Que los habitantes del sector rural tengan una mejor 
calidad de vida, través del mejoramiento de los servicios básicos, alcantarillado, 
vialidad, sistemas productivos.” 
1.2.3.- Organización Administrativa 
Los miembros del Consorcio de Gobiernos Parroquiales Rurales de Cuenca son: 
 
- Presidente: Ing. Daniel García Pineda. 
- Vicepresidente: Lcdo. Bolívar Saquipai. 
- Tesorero: Lcdo. Martín Lucero. 
- Secretario: Dr. Santiago Londa. 
1.2.4.- Servicios que presta la institución 
El Consorcio de Gobiernos Parroquiales Rurales del cantón Cuenca, presta 
servicios con fines sociales, entre ellos,  dice Omar Yaguachi “coordinar con otras 
instituciones como el Sistema de Gestión Ambiental, ETAPA, EMAC, entre otras 
instituciones para el desarrollo de proyectos que tienen las parroquias rurales  con 
el fin de mejorar los servicios básicos sean estos: vialidad,  agua potable, 
sistemas productivos y emprendimientos de cada uno de los habitantes de cada 
parroquia rural”.  
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1.3.- MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL 
1.3.1.- Conceptualización de la comunicación 
La sociedad no puede concebirse sin comunicación, ya que esta es tan antigua 
como el hombre mismo. Según el diccionario de la real academia de la lengua 
española, comunicación significa: “Trato, correspondencia entre dos o más 
personas. Transmisión de señales mediante un código común al emisor y al 
receptor” (Real Academia Española, 2015). 
 
La comunicación es un proceso inherente a la naturaleza humana, implica 
compartir un conjunto de mensajes significativos. Dichos mensajes transitan a 
través de diversos canales y medios con la finalidad de influir en el 
comportamiento de otras personas, organizaciones o incluso a niveles sociales. 
Este proceso, más que un proceso mecánico, debe entenderse como un conjunto 
de eventos de carácter socioculturales, mediante el cual, se producen y 
comparten significados (Alsina, 2001). 
 
El concepto de comunicación ha ido cambiando de significado en la medida en 
que la humanidad se ha desarrollado, de ahí que hoy se utilice este término para 
designar una gran variedad de fenómenos y procesos diferentes. La palabra, en 
sus inicios, hacía alusión a la puesta en común de determinadas ideas o 
conocimientos, sin embargo, hoy esta acepción ha quedado superada. A esta 
situación, debe añadirse el hecho de que según el termino comunicación sea 
acompañado con otros vocablos puede cambiar también sus significación, por 
ejemplo, se conoce como medios de comunicación los soportes físicos se 
transmite la información de un individuo a otro. La ambigüedad mencionada ha 
provocado que entre los diferentes teóricos de la comunicación exista una 
contradicción sin aparente solución. Por un lado esta quienes entienden la 
comunicación como el proceso unidireccional de transmitir información, por otra 
parte están lo que lo asumen como el proceso de compartir y construir 
conjuntamente la información (Cabrera & Pelayo, 2002). 
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Transmitir y compartir se sitúan en polos opuestos en una posible acción de 
comunicar. Transmitir significa la admisión de que algún conocimiento que poseo 
puedo pasarlo a otro, mientras que compartir significa comunión, encuentro, 
participación, elaboración con otro del conocimiento. (Vidal, 2000, pág. 5) 
 
Los estudios latinoamericanos sobre la comunicación de finales del siglo XX, 
colocaron en el centro de sus análisis a la comunicación desde un modelo 
participativo y bidireccional. Los teóricos latinoamericanos investigaron, no solo la 
transmisión y los componentes de esta, sino la relación comunicativa y el papel 
del receptor en la interacción. Así, Barbero (1987), Orozco (2001) y Canclini 
(2002) concuerdan el giro de dan en sus análisis entendiendo los procesos 
comunicativos más cercanos a la noción de participación. Los roles de emisor y 
receptor se intercambian y diluyen, casi desaparecen en un proceso social activo 
de construcción y reconstrucción de significados. 
 
La comunicación es un proceso que se encuentra conectado a todas las 
necesidades humanas. Una de las diferencias principales que tenemos con el 
resto de los animales, es precisamente la capacidad de expresar lo que sentimos 
y pensamos.  
 
Llegar a compartir algo de nosotros mismos. Es una cualidad racional y emocional 
específica del hombre que surge de la necesidad de ponerse en contacto con los 
demás, intercambiando ideas que adquieren sentido o significación de acuerdo con 
experiencias previas comunes. (Fonseca, J. 2010. Pág. 94) 
 
De acuerdo a las definiciones mencionadas, se identifica que comunicación es un 
proceso que se establece en un contexto histórico-cultural, que mediatiza y facilita 
las relaciones humanas, y en el cual se construyen y refuerzan significados a 
través de signos y símbolos a diferentes niveles de la organización social 
(Cáceres, 2013) 
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La comunicación es una herramienta que permite a los seres humanos establecer 
relaciones sociales estables y eficientes. La comunicación es de vital importancia 
para el mundo de los negocios, la política, la economía, o simplemente la vida 
social. En el próximo capítulo se profundizará en la importancia de este proceso 
sin el que la sociedad no hubiera alcanzado el grado de desarrollo que 
actualmente exhibe (Breth, 2009). 
1.3.2.- Importancia de la comunicación 
En la actualidad la comunicación ha ganado tanta relevancia que algunas 
personas han comenzado a creer que todos los problemas son solubles desde 
esta disciplina de las ciencias sociales. La realidad es que muchas problemáticas 
a las que se enfrentan los seres humanos no son, en absoluto, solubles solo con 
comunicación, pero esta sí juega un papel importante en el proceso de buscar e 
implementar soluciones a los problemas. (Prieto, 2009) 
 
El hecho de que la comunicación esté presente en cada uno de los aspectos de la 
vida de los seres humanos, se debe en gran medida a que esta constituye un 
“complejo proceso de carácter social e interpersonal mediante el cual se producen 
intercambios de mensajes, y se ejerce una influencia recíproca entre los 
interlocutores que propicia diversas interacciones racionales y emocionales” 
(Mosquera, M. 2008, Pág. 94).  
 
La necesidad de comunicación nace con el hombre mismo. En los primeros 
momentos de la vida, tras el nacimiento, la primera forma de comunicación que 
tiene el hombre con los miembros de su especie es el llanto. Con el llanto los 
bebes expresan sus necesidades, ya sea hambre, incomodidad, dolor, u otros 
malestares. Con el tiempo los individuos van aprendiendo otras formas gestuales 
y verbales de comunicación, pero el llanto, como forma primigenia de 
comunicación, nunca los abandona (Robbins, 2010). 
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El desarrollo de la ciencia y la tecnología favoreció la aparición de los medios de 
comunicación modernos. Estos se han convertido en herramientas 
imprescindibles, al punto de que han marcado una nueva etapa evolutiva de la 
historia humana, la era de la comunicación y la información (Flores & Arruti, 
2004). 
 
Los medios de comunicación permiten a los seres humanos aunar esfuerzos para 
alcanzar metas que serían imposibles de alcanzar de forma individual. En la 
actualidad la comunicación es el soporte que mantiene cohesionadas a las 
sociedades modernas. No es errado decir que actualmente el resto de los 
sistemas que el hombre ha diseñado dependen del funcionamiento del sistema de 
comunicación, con todos sus componentes, medios, canales y espacios de 
comunicación creados por, y para el hombre (García, 2008). 
 
1.3.3.- Elementos que componen la comunicación  
Para el diseño de una campaña de comunicación efectiva y eficaz, deben tenerse 
en cuenta los elementos que intervienen en este proceso humano. De acuerdo al 
modelo propuesto por Chiavenato, I. (2010) los elementos de la comunicación 
son:  
 
 
 
 
 
 
Gráfico 3. Diagrama del proceso de comunicación 
Fuente: Chiavenato, I. (2010) 
 
Aunque este modelo se corresponde con la teoría clásica de la comunicación, y 
ya algunos autores han señalado las limitaciones del mismo, en términos 
operativos mantiene su validez para describir de manera didácticas los 
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componentes del proceso comunicativo. A continuación se desarrollan los 
elementos de la comunicación: 
 
El Emisor es aquel actor de la comunicación que “determina la forma, el 
contenido, el lenguaje, las imágenes, los repertorios, los códigos, los valores y los 
medios” (Costa, J. 2009). Para que un individuo se convierta en emisor debe 
contar con cierta información que considera relevante compartir, o que esta 
modificará en alguna forma el comportamiento del interlocutor (Cabrera & Pelayo, 
2002). 
 
Se entiende por encodificación el proceso mediante el cual una idea o 
pensamientos se transforma en código. Este proceso se lleva a cabo teniendo en 
cuenta las particularidades del medio o canal por el que el mensaje transitará, 
pues no es lo mismo codificar una idea para ser transmitida por prensa escrita 
que por televisión (Cabrera & Pelayo, 2002). 
 
El mensaje: “es un conjunto de ideas codificadas que viajan a través de un canal 
por el cual comunicador se encuentra relacionado con el receptor” (Martínez, F. 
2012). 
 
Los teóricos entienden que un canal es “todo aquel conducto por el que podemos 
enviar un mensaje.” Homs, A. (2009). Por conducto debe entender cualquier 
soporte, físico o digital, que permite la transmisión de señales a través de él, y por 
supuesto, no cualquier señal, sino aquellas que son compatibles con las 
características y tipo de canal Robbins, C. (2010), ha señalado que existen dos 
tipos fundamentales de canal, los formales, y los informales. Los primeros están 
relacionados con las cadenas jerárquicas, y son comunes en instituciones. En 
cambio los canales informales no poseen tal nivel de estructuración, y responden 
más bien a necesidades humanas de socialización.  
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La decodificación es el proceso mediante el cual el receptor descifra los códigos 
recibidos con el objetivo de hacerse una representación lo más exacta posible de 
la idea que el emisor intentó transmitirle. No se puede afirmar que la idea recibida 
por el receptor es exactamente igual a la transmitida por el emisor, pues tanto el 
emisor, como el receptor, apelan a sus conocimientos, su memoria, incluso si 
estado de ánimo para elaborar o interpretar las ideas (Cutlip, Scott, 2010). 
 
El receptor es uno de los actores que interviene en el proceso de comunicación. 
Es el que realiza la decodificación el mensaje, y del que se espera una 
modificación del comportamiento, y la emisión de otro mensaje en forma de 
retroalimentación (Sandoval García & Al-Ghassani, 2010). 
 
La Retroalimentación es “la respuesta generada como consecuencia del mensaje 
y enviada al emisor original del mismo” (Homs, A. 2009). La comunicación 
siempre tiene una intencionalidad sobre la conducta del receptor, la 
retroalimentación permite saber si esta la intención con la que fue enviado el 
mensaje ha sido cumplida o no. Es muy importante en las comunicaciones 
interpersonales, pues permite reajustar los mensajes sin perder tiempo. En 
aquellos canales mediatizados es más difícil de obtener una retroalimentación 
inmediata (Mosquera, 2008). 
 
Por Ruido se cualquier factor que influye en la comunicación dificultando la 
adecuada transmisión o recepción del mensaje. Los ruidos pueden llegar a 
distorsionar de tal manera un mensaje que este cuando sea decodificado por el 
receptor, adquiera una connotación diferente a la intención del emisor, 
provocando así malos entendidos (Breth, 2009). 
 
La comunicación efectiva es aquella que además posee cierta intencionalidad. Un 
mensaje que no tenga como propósito modificar la conducta de la persona a la 
que va dirigida no puede llamársele comunicación, es en el mejor de los casos, 
mera transmisión de información. La intencionalidad de la comunicación es lo que 
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permite determinar la efectividad de la misma, cuando a través del proceso de 
retroalimentación se pueden identificar señales de cambio, o no (Costa, 2009). 
 
Para que una comunicación sea efectiva no basta que esté marcada por la 
intencionalidad, es necesario además que esta se realice respetando las 
particularidades del emisor a la que va dirigida. 
 
A lo anteriormente señalado debe agregarse que los mensajes emitidos pueden 
ser transmitidos por diversos canales. Escoger el canal, el momento, y la forma 
adecuada en cada momento para establecer siempre comunicaciones efectivas 
no es tarea fácil. Una de las técnicas que se pueden utilizar para establecer 
comunicaciones efectivas es la Programación Neurolingüística o PNL (Bavister & 
Vickers, 2011). 
 
La PNL permite crear modelos que facilitan la comunicación entre las personas. 
Parte del supuesto de que en cada individuo, según su estructura cerebral, uno de 
los sentidos tiene mayor impacto en la aprehensión del mundo. Según los 
postulados de la PNL, en cada uno de los seres humanos prima uno de los 
sentidos para percibir el mundo. Según los teóricos de la PNL, en función del 
sentido que prime en cada individuo serán los modelos, posturas y frases más 
usadas por dichas personas para establecer comunicación con sus iguales 
(Bavister & Vickers, 2011). 
 
La Programación Neurolingüística sugiere la clasificación de las personas en tres 
grupos: 
 
 Las personas que dan prioridad a lo visual, los cuales tienden a prestar 
mayor atención a la percepción de colores, gráficos, figuras. Estas 
personas por lo general tienen cierta capacidad de formar imágenes de las 
cosas y situaciones de manera muy rápida. Es usual que cuando necesitan 
rememorar algún recuerdo miren hacia arriba, a veces mantienen con 
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mayor facilidad la postura erguida. Entre sus características fundamentales 
están la inclinación hacia la limpieza, el orden, muestran rasgos obsesivos 
con la forma en que lucen los otros. Son rápidos a la hora de hablar pues 
pueden formar imágenes con cierta velocidad en su mente. Para estos 
individuos la mirada, es un elemento imprescindible en la expresión de todo 
aquello que necesitan comunicar. 
 
 Las personas del sentido auditivo más desarrollado constituyen otro grupo 
identificado por los neuro lingüistas. Estas personas por lo general han 
desarrollado su percepción basada en situaciones en las que el sonido es 
el elemento primordial. Una de las formas de reconocerlos, es que 
generalmente cuando hablan balancean la cabeza, o suelen tocarse con 
regularidad. Son personas que modulan su voz para hablar, y no soportan 
que otros le eleven el tono.  
 
 Finalmente, el tercer tipo de personas que reconocen los neuro lingüistas 
son aquellos que priorizan el sentido cenestésico. Estas personas han 
tenido un desarrollo marcado por experiencias y vivencias en las que el 
movimiento y el tacto juegan un papel determinante. Tienden a mirar hacia 
abajo cuando hablan, y son más lentos en la comunicación, por lo que les 
cuesta trabajo entenderse con los visuales. Estos individuos son muy 
dados al contacto físico, a tocar a sus interlocutores cuando hablan con 
estos. Generalmente se expresan en voz baja, y no soportan que le eleven 
el tono de la voz.  
 
Los elementos de la comunicación están presentes en todos los actos 
comunicativos, independientemente de la situación específica, o del medios 
escogido para difundir la información, de ahí la importancia de dominar estos 
aspectos teóricos. Sin embargo, para el desarrollo del proyecto de revista, es 
necesario detenerse en el análisis de otros conceptos igualmente importantes, 
como son los medios de comunicación.  
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1.3.4.- Funciones de la Comunicación  
La comunicación, como proceso social, cumple un grupo de funciones sociales 
que vale la pena destacar. Primeramente este proceso posee un carácter 
informativo, mediante la producción, difusión y consumo de noticias, hechos, 
datos, opiniones, comentarios los individuos pueden seguir los acontecimientos 
de la sociedad, aun sin estar en contacto directo con los mismos. Otra de las 
funciones principales de la comunicación es la socialización, un proceso que 
facilita la participación efectiva de los individuos en la sociedad (Sandoval García 
& Al-Ghassani, 2010). 
 
Otra de las funciones de la comunicación, es la motivación de los individuales por 
las actividades colectivas. En este caso, la comunicación permite trazar objetivos 
comunes a varias personas, y trabajar coordinadamente para el alcance de estos. 
Por otro lado, este imprescindible proceso social, tiene un carácter dialógico, pues 
facilita el intercambio de información, puntos de vista y opiniones entre los 
diferentes individuos que componen la sociedad. 
 
La comunicación también es un proceso educativo, pues gracias al intercambio de 
información los seres humanos podemos enseñar y aprender de la experiencia y 
los conocimientos de otros. 
 
El proceso de comunicación tiene entre sus funciones la integración, pues permite 
el acceso de los individuos a diversidad de mensajes, pero pasando estos por 
filtros que determinan qué información es necesaria, y cuál no. La comunicación 
como además tiene la función de promover y preservar la cultura, entendiéndola 
en su sentido más amplio, como: 
 
…todo aquello, material o inmaterial, que identifica a un determinado grupo de 
personas, y surgen de sus vivencias en una determinada realidad. Dicho de otro 
modo, cultura es la manera como los seres humanos desarrollamos nuestra vida y 
construimos el mundo o la parte donde habitamos. (Portugal, 2007) 
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Finalmente, el proceso de comunicación tiene también una función recreativa, 
pues se encuentra en la base de todas las actividades de esta índole que realizan 
los seres humanos, tales como todas las disciplinas del arte, y los diferentes 
juegos, tanto físicos, de roles, como digitales. 
 
1.3.5.- Estrategia de comunicación 
Se denomina estrategia de comunicación al conjunto de acciones adecuadamente 
planificadas y diseñadas para alcanzar determinados objetivos, valiéndose de 
métodos y técnicas de comunicación eficaces. Para que una campaña de 
comunicación resulta efectiva debe definirse un público meta, y orientar todas las 
acciones a impactar fundamentalmente sobre este (Meneses, Caparrós, Arias, 
Guillermoprieto, & Gustavo, 2011). 
 
El primer elemento que debe tener claro la persona encargada de diseñar la 
estrategia, es la definición precisa de objetivos. Unos objetivos bien elaborados 
facilitarán en gran medida la solución de los problemas a los que se enfrenta la 
estrategia. Para desarrollar adecuadamente esta última es necesario tener claros 
otro grupo importante de elementos, por ejemplo, cuáles actividades y acciones 
específicas responden a cada objetivo, con qué recursos humanos, técnicos y 
financieros se cuentan para la implementación de la estrategia, que criterios de 
medidas se van a establecer para saber el nivel de cumplimiento de los objetivos 
trazados. Una estrategia no es un ente inamovible, por el contrario, debe 
someterse a constantes procesos evaluativos que permitan corregir el rumbo en 
caso de que el curso de las acciones se aleje del alcance de los objetivos y metas 
propuestas (Flores & Arruti, 2004). 
 
La principal razón por la cual se diseña una estrategia es para sistematizar una 
forma planificada de búsqueda de soluciones, desde el campo de la 
comunicación, a determinados problemas. Es importante que tanto el diseño 
como la implementación y evaluación de la estrategia se realice con la gente, no 
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solo para la gente. No errado asegurar que “para realizar una estrategia de 
comunicación se debe tomar como principio el discurso de la filosofía de la 
campaña: la misión, visión, ética y vocación, que los ejecutores de la campaña 
desean compartir con el público” (Prieto, D. 2009, Pág. 2-5) En otras palabras, 
una estrategia debe partir de la definición de una filosofía que asiente en un 
cambio de una cultura. Una estrategia que no se trace como objetivo cambiar 
positivamente la realidad sobre la que pretende impactar, está destinada al 
fracaso (Alsina, 2001). 
 
1.3.6.- Barreras de la comunicación 
La comunicación entre dos o varios personas puede presentarse en ocasiones 
obstáculos que dificulten el adecuado desarrollo del proceso. Estos obstáculos 
son comúnmente conocidos como barreras en la comunicación. Es importante 
analizar el proceso de comunicación para identificar las posibles barreras que 
pueden surgir, para tomar las medidas pertinentes que permitan disminuir, o si es 
posible, eliminar dichos obstáculos. 
 
Es importante destacar que las barreras pueden surgir asociadas a cualquiera de 
los diferentes componentes que intervienen en el proceso de comunicación. Una 
barrera puede darse porque uno de los actores de la comunicación no tenga una 
actitud favorable hasta el otro, o porque el canal escogido para establecer la 
comunicación sea deficiente, las barreras pueden estar causadas por agentes 
externos que estén incidiendo sobre el proceso. En fin, sin infinitas las posibles 
barreras a las que se pueden enfrentar los comunicantes, sin embargo, es 
esencial realizar una clasificación de las mismas, que permitan identificarlas, y 
adelantarse a su surgimiento (Costa, 2009). 
 
Las barreras pueden clasificarse en ambientales: Bajo esta clasificación se 
reúnen todos aquellos los elementos asociados a los objetos y personas que se 
encuentran alrededor en el momento del desarrollo del proceso comunicativo, y 
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que interfieren en este, ya sea ejerciendo influencia sobre las personas, o sobre el 
los canales de comunicación establecidos (Cabrera & Pelayo, 2002). 
 
En segundo lugar se pueden encontrar las barreras fisiológicas y físicas, las 
cuales siempre están asociadas a uno, o varios, de los actores de la 
comunicación, en forma de limitaciones o deformidades en los órganos que en 
ese momento intervengan en el proceso (Cabrera & Pelayo, 2002). Por ejemplo, 
cuando una persona sorda intenta comunicarse con otra que no lo es, y no 
domina el lenguaje de señas, la situación de la primera actúa como una barrera a 
esa comunicación.  
 
Existen también barreras sociológicas, entre las que se cuentan las creencias, los 
prejuicios, las actitudes de determinadas personas ante otros individuos con los 
que no se comparta los mismos puntos de vista, ideología o forma de pensar. Una 
barrera sociológica común en la comunicación surge cuando un religioso 
extremista, como es el caso de algunos radicales islámicos, debe establecer 
cierto diálogo con otra persona no creyente. Muy cercanas a estas, y en 
ocasiones simultáneamente, se pueden identificar barreras psicológicas, estas 
pueden ser de índole emotivas o cognoscitivas, es decir, puede estar vinculada al 
estado emotivo de las personas, o al nivel bajo, o en ocasiones muy elevado, de 
conocimientos que esta posea (Cabrera & Pelayo, 2002). Cuando una de las dos 
personas que se están comunicando, tiene un estado de ánimo exaltado, o 
deprimido, esto puede dificultar una correcta comunicación entre ellos.  
 
También es posible identificar, como factores que en ocasiones influyen 
negativamente en la comunicación, la existencia de barreras sociales y culturales, 
el ejemplo más claro de esta tipología lo constituye las palabras polisémicas, es 
decir, que poseen varios significados. Otra variante de barreras sociales y 
culturales son los rumores, los cuales pueden predisponer a los actores de la 
comunicación tornar el proceso bastante difícil (Mosquera, 2008). 
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La existencia de un proceso totalmente libre de barreras en la comunicación es un 
utopía, siempre existen factores que influyen, ya sea positiva o negativamente en 
la comunicación. A lo que deben aspirar los actores de la comunicación, es que 
las barreras existentes no inmovilicen totalmente el proceso comunicativo. Para 
esto es necesario estudiar el riesgo que existe del surgimiento de determinadas 
barreras en la comunicación, valorar si su impacto en la comunicación es 
considerable, y como puede disminuirse este al máximo. Para lograr esto último, 
lo más aconsejable es tomar un conjunto de medidas acordes a los resultados del 
diagnóstico realizado (Leon, 2005). 
 
En el caso de la creación de un medio de comunicación que estará dirigido a un 
público extenso y heterogéneo, las medidas para reducir las barreras de la 
comunicación cobran especial importancia. Por esta razón no debe perderse de 
vista nunca que la comunicación mediática debe cumplir con “cuatro requisitos 
fundamentales, dos de tipo institucional que son: ser sistémica, y realizada en 
grupo; y dos de tipo personal, que son: estar basada en un estudio completo del 
individuo e ir orientada a mejorar su calidad de vida” (Juncos, O. y Pereiro, A., 
2009, Págs.565-586). 
 
1.3.7. Campaña publicitaria 
El término campaña ha sido definido por la Real Academia de la Lengua Española 
(2010) como. “Conjunto de actos o esfuerzos de diversa índole que se realizan 
para conseguir determinados objetivos.” Ya en esta definición se pueden 
encontrar tres elementos importantes de una campaña. Una campaña siempre 
está compuesta por más de una acción, las acciones o esfuerzo son diversos, es 
decir, se realizan a través de diferentes medios. En tercer lugar, un campaña se 
realiza para alcanzar determinados objetivo, siempre parte de ellos, y debe 
regresar a ellos en forma de resultados obtenidos (Chiavenato, 2010). 
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Una campaña publicitaria es un conjunto de acciones de comunicación que 
buscan posicionar un concepto, un producto o servicios en la mente de los 
consumidores potenciales. Todas las acciones deben girar en torno a eje 
comunicativo bien establecido, y determinadas pautas que ayudan a dar 
coherencia a los diferentes mensajes emitidos en el marco de la campaña 
(Robbins, 2010). 
 
Normalmente, tras la realización de un estudio de mercado, se elabora una 
campaña para dar satisfacción a las necesidades detectadas. Cada campaña 
lleva implícito un plan de campaña, en el que se resume la situación en el 
mercado, se detallan las estrategias y tácticas a seguir, los canales en los que se 
desarrollaran las actividades y acciones propuestas. Por supuesto, en el marco de 
la campaña deben definirse pautas creativas que determinaran la cantidad y 
calidad de los contenidos así como la forma visual de estos. Es perfectamente 
posible que en la campaña se integren el uso de herramientas de la comunicación 
social tales como las relaciones públicas, la comunicación visual, la organización 
de eventos, entre otros (Cutlip, Scott, 2010). 
 
Las campañas pueden llevarse a cabo para lograr que determinado grupo de la 
población conozca y asuma ciertas valoraciones, juicios, interpretaciones o 
comportamientos en relación a un producto o una ideología. Una campaña es 
efectiva, solo si logra movilizar o reorientar el comportamiento del grupo o clase 
que resulta su público diana. Una estrategia, o campaña de comunicación 
siempre debe tomar en cuenta un grupo de factores importantes que 
determinarán, en última instancia, obtener los resultados esperados, entre estos 
factores están: la información que compone el acontecer que se desea dar a 
conocer, la plataforma para la nueva cultura laboral, Investigación de campo, 
objetivos y alcances de la campaña, población destino, los canales existentes y 
disponibles para el desarrollo de las acciones. Cuando se defina la campaña 
deben clarificarse lo más posibles aspectos tales como la información básica a 
difundir, etapas de la circulación de información, selección de géneros y formatos, 
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y sobre todo el procedimiento y técnicas para evaluar el éxito de las acciones 
(Gamez, 2004). 
 
Una organización que desee impactar positivamente en su comunidad no puede 
dejar al azar el desarrollo de las acciones comunicativas que implemente, 
necesita por el contrario planificar dichas acciones. Una campaña o estrategia de 
comunicación funciona como una especie de guía, que contiene los objetivos de 
la organización, y las pautas para orientar las acciones hacia el alcance de los 
objetivos. (Portugal, 2007) 
 
En la planificación que se realice deben tenerse en cuenta todos recursos 
comunicacionales de la empresa, abarcando a los externos e internos 
como: marketing, publicidad, atención al cliente, etc. Solo con el establecimiento 
de una minuciosa, y a la vez flexible, estrategia de comunicación aumentan las 
probabilidades de alcanzar los objetivos trazados. (Vidal, 2000) 
 
Los autores Kotler P. y Amstrong, G. (2008) sugieren el siguiente esquema para 
el desarrollo de una campaña publicitaria eficaz. 
 
Identificación del público meta 
Elaboración de los objetivos de la campaña 
Diseño del mensaje 
Elección de los medios de comunicación  
Elección de origen del mensaje 
Obtención de retroalimentación  
 
Cuadro 1. Desarrollo de una comunicación eficaz. 
Fuente: Kotler P. y Amstrong, G. (2008) 
 
Como se ha podido observar la creación e implementación de una campaña de 
comunicación transita por una serie de etapas o fases que aseguran el éxito. Es 
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de vital importancia alejarse de la total improvisación, lo que no quiere decir que la 
campaña no pueda ser constantemente reajustada en función de las metas 
propuestas. (Cabrera & Pelayo, 2002) 
 
1.3.8.- Medios de comunicación en la actualidad 
El concepto medio de comunicación hace alusión al instrumento o soporte por el 
cual se realiza el proceso de comunicación. Generalmente es utilizado este 
término para referirse a los medios de comunicación masivos; pero esta es una 
acepción incorrecta, pues existen múltiples medios que no tiene carácter masivo y 
aun así muestran una gran efectividad comunicacional en la actualidad. Ejemplo 
de estos últimos pueden ser el teléfono, la correspondencia, los mensajes 
digitales de texto, entre otros ( Krusche, 2001). 
 
Una clasificación a priori de los medios de comunicación más reconocidos debe 
comenzar por la comunicación interpersonal, la cual puede generarse entre dos o 
más personas. Dentro de esta variante se puede incluir la comunicación grupal. 
Entendida como medios de comunicación son recomendables incluirlo dentro de 
las campañas de comunicación, pues muestra la ventaja que con la utilización de 
acciones de comunicación interpersonal se pueden obtener retroalimentaciones 
simultáneamente a la implementación de las acciones planificadas ( Krusche, 
2001). 
 
Dentro de la categoría de medios interpersonales, pero con ciertas características 
que le ganan el mérito de presentarse de forma independiente, se pueden 
mencionar a los actos públicos. Este tipo de comunicación permite llegar a grupos 
de personas relativamente grandes, sin embargo aún no se puede decir que sean 
medios de carácter masivos. La efectividad de estos medios estará 
indisolublemente ligada a la capacidad oratoria de las personas que dirijan los 
actos (Cabrera & Pelayo, 2002). 
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La prensa escrita es un medio que ha demostrado con creces su efectividad. A 
partir de la llegada de la modernidad, con la Revolución Francesa, la prensa 
escrita ha demostrado una y otra vez que tiene un poder de difusión de ideas, e 
influencia en las masas no superado por ningún otro medio hasta la actualidad. 
Algunos autores plantean que la prensa escrita se encuentra en vías de 
desaparición, desplazada por las nuevas tecnologías de la comunicación y la 
información, sin embargo, esta es una premonición que no parece que se vaya a 
cumplir en el corto o mediano plazo ( Krusche, 2001). 
 
Los medios gráficos están compuestos por un conjunto de soportes visuales tales 
como carteles, vallas, volantes, trípticos, etc. Estos medios aprovechan las 
ventajas de la utilización de imágenes y texto combinados para presentar de 
forma atractiva los mensajes. Según el contexto en el que serán usados se debe 
priorizar el texto sobre la imagen o viceversa (Cutlip, Scott, 2010). 
 
En las primeras décadas del pasado siglo se masificó un medio que hasta la 
actualidad continúa demostrando su efectividad comunicacional. La radiodifusión 
aun en la actualidad continúa siendo de los medios masivos con mayor índice de 
audiencia y popularidad. Numerosas investigaciones han demostrado que una 
parte considerable de la población mundial es consumidora de programas radiales 
(Fernández, 2011). 
 
La televisión es el medio que integra en un solo formato todos los elementos 
característicos de los demás medios, dígase audio, imagen fija y en movimiento y 
texto. La desventaja de la televisión respeto a los otros medios es que tanto los 
productores como receptores deben incurrir en gastos que no siempre se 
encuentran al alcance de las clases bajas y desprotegidas. Por otra parte, este 
derroche de recursos comunicativos puede lograr un mayor impacto y credibilidad 
de los mensajes transmitidos a los usuarios (Fernández, 2011). 
 
 
UNIVERSIDAD DE CUENCA 
 
Karina Quezada/Verónica Ortiz Página 46 
 
El desarrollo vertiginoso de las tecnologías de la comunicación y la información ha 
favorecido el surgimiento de un grupo de medios que se soporta exclusivamente 
sobre en el entorno digital. Un ejemplo de medios lo constituye el correo 
electrónico el que básicamente consiste en el envío de información a través del 
correo electrónico a listas de contactos. La efectividad de estos medios ha sido 
ampliamente cuestionada pues existen múltiples programas que bloquean los 
mensajes spam (Chiavenato, 2010). 
 
En la actualidad los teléfonos inteligentes se han convertido en uno de los medios 
más utilizados a nivel global. La ventaja fundamental que tienen estos equipos, es 
que permiten acceder desde un mismo dispositivo a una gran cantidad de 
servicios de comunicación tales como internet, mensajería, televisión y radios 
online, prensa digital, redes sociales entre otros. Los últimos avances que se 
están realizando en estos dispositivos, permiten conectarlos y controlar diversos 
equipos electrodomésticos, gracias a un fenómeno que se denomina, el internet 
de las cosas (Vidal, 2000). 
 
El gran suceso del siglo que corren, en materia de medios de comunicación, lo 
constituyen las redes sociales. Estos medios han alcanzado tanta notoriedad que 
están modificando radicalmente la forma en que los seres humanos se 
comunican. Las redes sociales funcionan mediante la interconexión, en 
plataformas digitales, de un conjunto de actores. Para el acceso a las redes 
sociales es necesaria la conexión a través de internet.  Las redes sociales son un 
medio estratégico en la comunicación actual al tener mayor cobertura y niveles 
elevados de eficiencia en la transmisión de ideas (Cabrera & Pelayo, 2002). 
 
1.3.9.- Importancia de los medios de comunicación 
La sociedad actual no sería lo que es, sin el desarrollo que han alcanzo los 
medios de comunicación. Una de las ventajas, y a la vez, peligros que muestran 
los medios de comunicación es que estos funcionan como filtros a través de los 
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cuales los individuos observan, interpretan y aprenden la sociedad en que viven. 
Esta particularidad les otorga una gran responsabilidad para con la ciudadanía, 
pues los coloca en el compromiso de reflejar los acontecimientos con el mayor 
grado de objetividad posible. (Ander-Egg, 1999) 
 
La influencia de los medios de comunicación sobre los individuos es tal, que 
algunos teóricos los colocan al nivel de los poderes clásicos de las democracias 
occidentales. Esta afirmación queda demostrada en la frase de Sandoval, A., 
García, S., y Al-Ghassani (2010) al expresar que “Los medios de comunicación 
son un poder innegable en la sociedad mundial que ha permitido que se los 
catalogue como el cuarto poder". 
 
Los medios de comunicación deben manejarse con absoluta responsabilidad, 
pues la calidad de la información debe primar por sobre los interés particulares. 
Aunque los medios efectivamente tengan cierto poder sobre la sociedad, debe 
evitarse toda costa que los dueños o directores de estos piensen únicamente en 
utilizarlos para producir ganancias económicas. Es necesario que los medios 
también piensen en términos de ganancias sociales, apoyando a la ciudadanía 
con información veraz y oportuna que ayude a los individuos a entender la 
sociedad en que viven, y les brinde herramientas cognoscitivas para transformarla 
en una mejor sociedad. (Breth, 2009) 
 
1.3.10.- La revista 
Entre los medios impresos más populares en la actualidad se encuentran las 
revistas. Una revista es una publicación de aparición periódica, a intervalos 
mayores a un día. “La revista es un medio gráfico de comunicación que por su 
condición de impreso, sirve para difundir información que pueda ser consultada 
por el lector en cualquier momento” (Juditt, B., 2013, Pág. 76). 
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En términos generales la revista es un medio de comunicación impreso, que 
puede ser de carácter informativo o recreativo, cuya publicación es periódica y en 
ciertos casos única. Las revistas se estructuran en secciones cuyo contenido se 
desarrolla de acuerdo a la temática de la revista y al segmento al que se dirige 
(Alsina, 2001). 
  
En la actualidad la revista es uno de los medios impresos más vendidos, tal vez 
este éxito se deba a la especialización temática por la que han optado muchas de 
estas publicaciones. La variedad de revistas que circulan en el mercado abordan 
temas como: belleza, moda, tecnología, deportes, economía, cultura, entre otros. 
 
Una de las ventajas de las revistas frente a los periódicos, o incluso la radio, es 
que estos medios pueden abordar temas dedicándole mayor espacio y 
profundidad en los análisis. Según Cáceres, G. una revista: “tiene como fin 
informar y crear opinión pública pues se trata de una publicación que revisa, 
registra y repasa detenidamente lo que sucede en un periodo de tiempo, además 
destaca hechos importantes” (2013, Pág. 84). 
 
En la actualidad las revistas han comenzado a ganar presencia también en el 
espacio digital. Muchas publicaciones de este tipo han optado por tener versiones 
impresas y digitales, en ocasiones mostrando el mismo contenido en ambos 
soportes, en otras con estrategias y contenidos diferenciados para cada espacio. 
Incluso, algunas revistas han surgido solo en la variante digital, lo que demuestra 
que las fronteras entre los tipos de medios es cada vez más difusa (Sandoval 
García & Al-Ghassani, 2010). 
 
1.3.11.- Tipos de revistas 
Para comprender como está organizado en complejo mundo de las publicaciones 
seriadas, es necesario adentrarse en las tipologías de revistas existentes. Existen 
muchas formas de clasificar y agrupar las revistas, sin embargo, las más 
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difundidas son las clasificaciones por contenidos, o por la periodicidad de 
circulación ( Leslie, 2013). 
 
Dentro de la primera Clasificación se encuentran las revistas por su contenido:  
 
 El primer grupo de revistas son las informativas, las cuales ofrecen un 
paquete de noticias o informaciones sobre acontecimientos y eventos 
relevantes para sus lectores. Generalmente no cuentan con un alto grado 
de especialización, sino que incluyen contenidos en los que se traten 
diversos temas, ya sean políticos, económicos, sociales, culturales, etc. ( 
Leslie, 2013) 
 
 Otro tipo de revistas que gozan de excelente popularidad son las que se 
centran en temáticas de género. Es decir, son aquellas revistas que están 
orientadas particularmente a tratar temas que son de interés exclusivo de 
hombres o de mujeres. Aquí se pueden incluir, en el caso de los hombres, 
las revistas de fisiculturismo, de vestuario para hombres, etc. en el caso de 
las mujeres, publicaciones que se centran en el tema de la moda femenina, 
la maternidad, etc. (Gil, E-zines: diseño de revistas digitales, 2000) 
 
 Un tercer tipo de revista son aquellas que se especializan en el ocio. En 
estas revistas se pueden encontrar información fundamentalmente sobre 
actividades de entretenimiento, aunque algunas secciones pueden estar 
dedicadas a brindar encuestas, juegos, crucigramas, etc. que resulten 
entretenidos por sí mismos. (Gil, E-zines: diseño de revistas digitales, 
2000) 
 
Muchas empresas han identificados las ventajas que poseer publicaciones 
propias en las que informar sobre los acontecimiento más relevantes de la 
organización. Aquí es donde entran a jugar un papel importante las revistas 
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institucionales, las cuales documentan e informan sobre las acciones de una 
empresa o institución en particular ( Leslie, 2013). 
 
Una modalidad de revista con mucho éxito son las gráficas. Este tipo de 
publicación da prioridad a los contenidos visuales sobre el texto. Los productores 
y consumidores de este tipo de publicaciones reafirman la famosa frase que una 
imagen vale más que mil palabras (Zanón, 2005). 
 
Las revistas especializadas son comunes dentro de gremios y sectores dedicados 
a determinadas actividades. Estas como su nombre lo indica, abordan un 
determinado aspecto de la realidad, de forma profunda. Las personas que 
elaboran los contenidos de la misma generalmente poseen un conocimiento muy 
profundo en la materia y escriben pensando en lectores que también cierto grado 
de experticia en el tema, lo que les permite comprenderlas y sacarles provecho. 
Dentro de este tipo de revistas se encuentran aquellas dedicadas a los autos, de 
motos, de computación, de psicología, negocios, tecnología o de educación, etc. 
(Zanón, 2005). 
 
Las revistas infantiles son aquellas que están dedicadas a los niños, se 
caracterizan por un contenido sencillo y divertido, contienen dibujos y otras 
ilustraciones. Estas publicaciones se caracterizan por el uso de colores vivos, de 
textos poco complejos que sean asequibles al entendimiento, aun en desarrollo, 
de los niños. (Gil, 2000) 
 
En fin, existentes tantos tipos de revistas como contenidos puedan abordar estas. 
Pero todas las publicaciones no tienen el mismo alcance, pues este depende del 
tamaño del sector, grupo o comunidad a la que se dirige, y la periodicidad de 
impresión. Este último aspecto demás condiciona otro tipo de clasificación, en 
este caso por la periodicidad de aparición de nuevos números.  
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De acuerdo a la periodicidad de la revista estas pueden ser semanales, 
quincenales, mensuales o de otra rotación de acuerdo a los intereses de los 
productores y editores. Existen revistas incluso trimestrales, es el caso de las 
revistas con un alto grado de especialización científica, en la que los contenidos 
deben ser minuciosamente revisados por pares, o comités científicos para avalar 
la calidad del contenido ( Leslie, 2013). 
 
1.3.12.- Comunicación efectiva o eficaz en medios impresos. 
La comunicación efectiva es aquella en la que el receptor reacciona positivamente 
según los objetivos del emisor, o al menos logra decodificar sin dificultad mensaje. 
Martínez, F. (2012) propone cuatro factores que intervienen en la comunicación y 
que pueden determinar el éxito en la emisión, recepción y comprensión del 
mensaje.  
 
 El primer factor que determina el éxito de en la comunicación son las 
habilidades comunicativas de los interlocutores. Dentro de las habilidades 
se pueden mencionar las facilidades para estructurar adecuadamente las 
ideas, el empleo de palabras claras, conocimiento de reglas gramaticales y 
ortográficas, entre otras destrezas que le permiten al emisor modificar su 
mensaje de acuerdo a lo que quiere decir. 
 
 Otro factor determinante son las actitudes. En comunicación lo emotivo 
tiene un gran peso, es por eso que los sentimientos de aceptación o 
rechazo hacia otras personas, temas, situaciones, objetos, pueden 
condicionar positiva, o negativamente el proceso.  
 
 El factor cognoscitivo también es muy relevante en el proceso 
comunicativo. El nivel de conocimiento que posean los actores de la 
comunicación, puede favorecer o entorpecer la comunicación entre ellos. 
Lo ideal es que todos los participantes posean un nivel similar, de esta 
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forma compartirán los mismo códigos y el esfuerzo para entenderse con el 
otro disminuye.  
 
Finalmente, la posición dentro del sistema que tiene el emisor también es 
determinante para la comunicación. Una persona que tenga la responsabilidad, o 
la necesidad de comunicar determinada idea no se dará por vencida fácilmente, si 
una estrategia no le funciona, buscará otra vía para transmitir su mensaje.  
 
Se puede decir que una comunicación es efectiva cuando logra modificar en 
alguna medida el comportamiento, las actitudes, opiniones del receptor como 
respuesta al mensaje. En el caso de los medios interpersonales se puede recibir 
una retroalimentación inmediata, lo que permite saber si los objetivos de la 
comunicación se están cumpliendo, en el resto de los medios es más complejo 
identificar si los resultado de los mensajes emitidos se corresponden con los 
deseados.  
 
Martínez, F. (2012), considera que para lograr una comunicación efectiva el 
emisor debe Clasificar y clarificar las ideas antes de comunicarlas, tener presente 
el contexto en el que se comunicará los mensajes, examinar el propósito de los 
mensajes, estar atento al contenido y la forma en que emiten los mensajes, tomar 
en cuenta las necesidades e intereses del receptor. En determinados casos es 
recomendable consultar a especialistas para diseñar una comunicación 
adecuada, lo que sin duda aumentará la efectividad de los mensajes.  
 
De todo lo anteriormente expresado, lo más importante es centrarse en el público 
al que va dirigida la comunicación. Si la comunicación es un proceso intencional, 
como analizó antes en este capítulo, solo logrará su objetivo si se piensa en 
función de las necesidades y características de los receptores. Al respecto Breth 
(2009), ha expresado que: “para poder lograr cualquier cambio, el mensaje debe 
ser importante para el receptor, es decir debe causarle un cierto impacto” (Pág. 
73).  
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1.3.13.- Responsabilidad social de los medios de comunicación 
En Ecuador se le atribuye gran relevancia a la responsabilidad social de los 
medios de comunicación, al punto de que ha quedado legislado de la siguiente 
forma: 
 
Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a: 
1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir información veraz, verificada, 
oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos, 
acontecimientos y procesos de interés general, y con responsabilidad ulterior. 
(Asamblea Constituyente, 2008) 
 
La preocupación por la responsabilidad social de los medios parte del 
reconocimiento del alcance e influencia que estos poseen. Los mass media o 
medios masivos de comunicación ejercen su influencia sobre las personas al 
modificar su modelo de vida, costumbres, hábitos de consumo e incluso modelan 
sus opiniones. Los medios constituyen poderosas herramientas capaces de 
persuadir a la sociedad para nuclearse en torno a determinada forma de pensar y 
de vivir (Zanón, 2005). 
 
El poder que pueden ejercer los medios debe estar sujeto a cierto control, para 
tener la seguridad que los temas y enfoques desarrollados están en función del 
desarrollo y educación de la ciudadanía, y no en su contra. Se puede hablar de 
responsabilidad social de los medios de comunicación cuando estos funcionan 
sobre la base de la ética profesional. Si se logra que los medios de comunicación 
tomen como suya la bandera de la responsabilidad social, entonces aumentan las 
posibilidades de que la ciudadanía experimente un desarrollo real, y adopte 
también, dichos postulados éticos y morales para sí mismos (Cutlip, Scott, 2010). 
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1.3.14.- Marketing y campañas de Comunicación Social 
El marketing social se basa en la aplicación de técnicas, desarrolladas con fines 
comerciales, al análisis, ejecución y evaluación de programas cuyo fin es 
promover un cambio social favorable y un comportamiento de la audiencia en 
base a un modelo social. Una de las variables más importantes dentro del 
marketing social es la promoción y comunicación de modelos de comportamientos 
que resulten beneficiosos para los individuos y las sociedades. La forma más 
efectiva de llevar a cabo dicha promoción es través de la realización de campañas 
de comunicación social (Breth, 2009). 
 
Una campaña de comunicación social, de acuerdo a Cutlip, S. (2010) “es una 
actividad de comunicación persuasiva que se dirige al receptor no en su 
dimensión como consumidor sino en su condición de ciudadano”. Las campañas 
de comunicación social, también conocidas como campañas de bien públicos, no 
se realizan con fines lucrativos, sino que buscar persuadir al público objetivo de la 
importancia de determinadas prácticas o modelos de comportamientos que son 
favorables a su persona (Philip, 2002). 
 
Las campañas de comunicación social tienen un inminente carácter educativo, en 
tanto buscan que los ciudadanos incorporen pautas de comportamientos que los 
coloquen en un estado de civilidad acorde con la sociedad en que viven. Por este 
motivo se puede decir que la comunicación, desde el ámbito social, juega un 
papel determinante en la transformación de la sociedad. Una de las misiones 
fundamentales de la comunicación social es promover la participación consciente 
de la ciudadanía en la construcción de la nueva sociedad (Philip, 2002). 
 
Las etapas de una campaña de comunicación social son: 
 
a) Análisis de la situación.  
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 Realización de un diagnóstico, a través de diferentes técnicas de 
recogida y análisis de información, sobre la situación problémica 
que se necesita resolver.  
b) Establecimiento de la estrategia de comunicación. 
 Diseño y aplicación del Briefing: datos necesarios para la 
campaña. 
 Elaboración de los Objetivos de la campaña. 
 Definición del Público objetivo. 
c) Preparación del plan creativo. 
d) Diseño de las Estrategias, selección de las técnicas y medios de 
difusión más apropiados para la implementación de la campaña.  
e) Indicadores de medición o monitoreo continuo. 
 
1.3.15.- La revista como parte de la mediación social 
Como se vio anteriormente, las revistas son medios que gozan de una 
popularidad excepcional en las sociedades actuales. Las revistas actúan como 
mecanismos de mediación, promoviendo la toma de conciencia dentro de un 
grupo social determinado sobre temáticas que pueden resultar determinantes 
para el desarrollo de modelos de comportamiento éticos y cívicos (Zanón, 2005). 
 
Una revista puede resultar un medio eficiente para alcanzar a un público disperso 
geográficamente y heterogéneo en cuanto a motivaciones y nivel intelectual. La 
principal ventaja de este medio, respecto a los demás, es que presenta una 
relación costo - beneficios que la convierte en una alternativa viable para difundir 
una gran cantidad de información de calidad y una excelente presentación y 
diseño de los contenidos ( Leslie, 2013). 
 
Las revistas pueden combinar artículos extensos, de carácter informativo y 
educativo, con notas breves, imágenes impactantes, e infografías, lo que las 
convierte en medios atractivos para un amplio sector de la sociedad. 
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Generalmente este tipo de publicación no se desecha, pues muchos de los 
contenidos son perecederos, es decir, no caducan con el tiempo, por lo que los 
lectores pueden planificar y dosificar la forma en que consumen la información 
presentada (Homs, 2009). 
 
Finalmente, por las características que presentan las revistas, resultan medios 
idóneos para abordar de forma efectiva, creativa y motivante, temáticas y 
contenidos relacionados con las costumbres, creencias, tradiciones y atractivos 
de las parroquias de cantón de Cuenca. Esto es posible pues la revista, como 
soporte comunicacional, posee una mirada de construcción específicamente 
humana resultante de la acción social que hace posible el ser humano llegue a 
constituirse y aceptarse como tal (Zanón, 2005). 
 
La relación de la diversidad cultural, social o económica con la revista se 
manifiesta al demostrar y resaltar los procesos de reapropiación de una identidad 
olvidada, donde cada sujeto social posee diversas tradiciones, recuerdos, cultura 
o representaciones que se identifican dentro de su determinado grupo, lo que les 
permite ser diferentes pero a la vez complementarios de los cuales se aprende y 
se conforme lo que son o lo que se quiere ser sin perder el valor de lo que fueron 
(Prieto, 2011). 
 
Por otro lado, la revista es un elemento importante dentro de la recuperación de 
una identidad a la cual pertenecen los moradores de un determinado lugar, en 
este punto, cabe resaltar que la identidad no es algo que se pueda elegir sino que 
se tiene que negociar socialmente con varios significados e imágenes y también 
imaginarios que se aprenden y se han ido creando en la memoria cognitiva con el 
paso del tiempo y el contexto en el que se vive, en otras palabras la identidad 
siempre estará expuesta a situaciones cambiantes del entorno individual y social 
(Costa, 2009).  
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CAPÍTULO 2  RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
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2.1.- Análisis y resultados de la investigación 
Este capitulo abarca toda la investigación de mercado realizada en las parroquias 
rurales participantes del cantón Cuenca, el marco metodológico que se empleó en 
esta investigación ha sido cuali-cuantitativo. El método cualitativo nos permitió 
estudiar con profundidad el contexto de nuestro objetivo y su organización 
ambivalente. Mientras que la investigación cuantitativa nos ayudó a la 
generalización y objetivación de los resultados tomando una muestra del universo. 
Como herramientas de análisis se utilizaron encuestas y entrevistas. 
 
Lo primero que se realizó fue emitir una carta de presentación del proyecto 
(Anexo 1) y se concretaron citas con cada uno de los representantes de las 
parroquias rurales del cantón Cuenca para gestionar la aceptación de su 
participación en el desarrollo de la propuesta. A continuación se detallan las 
parroquias rurales que aceptaron participar en el proyecto: Baños, Cumbe, 
Chaucha, Checa, Chiquintad, Molleturo, Nulti, Octavio Cordero, Quingeo, 
Ricaurte, Sayausí, Turi, Valle y Victoria del Portete. Por otro lado las parroquias 
que no demostraron interés en colaborar en la creación de la primera edición de la 
revista fueron: Llacao, San Joaquín, Sidcay, Tarqui, Sinincay, Paccha y Santa 
Ana, explicando que en una segunda edición de la revista se contará ya con la 
participación de las mismas. De las parroquias no participantes Tarqui y San 
Joaquín no se ha recibido ningún oficio del no participar, a pesar de la insistencia 
tanto personal como telefónicamente (Anexo 2). 
 
Luego de haber realizado las invitaciones, se pudieron establecer que las 
parroquias interesadas en involucrarse en el proyecto son 14, a las cuales se les 
brindó la información que va a contener la revista dentro de lo cual esta lo 
siguiente: 
 
1.- Elección para definir el nombre de la revista comunitaria. 
2.- Dar a conocer sobre la capacitación que tendrá cada miembro participante de 
la revista, las temáticas que fueron socializados en la misma son: 
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a) Los géneros periodísticos 
b) Pasos para la elaboración de la revista. 
c) La fotografía. 
d) Diagramación de la revista y su importancia. 
 
Para nuestra investigación se plantearon encuestas dirigidas a los presidentes de 
los Gobiernos Autónomos Descentralizados Parroquiales, para conocer qué 
opinión tienen ellos acerca de este proyecto (Anexo 3). 
 
Gráfico 4. Problemas de comunicación de las parroquias 
Fuente: Representantes de los GADs Parroquiales Rurales. 
Elaboración: Karina Quezada y Verónica Ortiz. 
 
Luego de la realización de la encuesta a cada representante se pudieron obtener 
los resultados que se señalan a continuación: 
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Gráfico 5. Acciones de los representantes del GAD parroquial 
Fuente: Representantes de los GADs Parroquiales Rurales. 
Elaboración: Karina Quezada y Verónica Ortiz. 
 
 
Gráfico 6. Acciones para solucionar los problemas de comunicación 
Fuente: Representantes de los GADs Parroquiales Rurales. 
Elaboración: Karina Quezada y Verónica Ortiz. 
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Gráfico 7. Aceptación del diseño de la revista 
Fuente: Representantes de los GADs Parroquiales Rurales. 
Elaboración: Karina Quezada y Verónica Ortiz. 
 
Interpretación: La ejecución del proyecto de la revista en las parroquias rurales 
del cantón Cuenca surge de la necesidad que tienen las mismas de expresar y 
dar a conocer las características y aspectos relevantes que resaltan la belleza y 
costumbres de cada una de las parroquias.  
 
Para nuestro trabajo se llevó a cabo una investigación de mercado para 
determinar la factibilidad y aceptación de la revista por parte del público objetivo, 
para lo cual se accedió a datos de población del último Censo de Población y 
Vivienda del año 2010 INEC, en el que constan datos de las parroquias 
participantes en el proyecto.  
 
Para conocer cual es la muestra del universo se tomó en consideración el público 
objetivo que está dentro del rango de edad de 18 a 65 años y un margen de error 
del 5%, para lo cual aplicamos la formula universal para poblaciones finitas:  
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Donde:  
 
 N = Población 
 P = Probabilidad de ocurrencia 50% 
 Q = Probabilidad de no ocurrencia 50% 
 e = Nivel de error, para el estudio se trabajará con el 5%. 
 K = Nivel de confianza 1.96 equivalente al 95%, 
 
De los datos obtenidos del Censo de Población y Vivienda del año 2010 podemos 
concluir que el total de habitantes de las 14 parroquias rurales del cantón Cuenca 
suman 118.754 personas, de ese total 53.730 son hombres y 60.700 son mujeres. 
 Posterior a realizar el cálculo se llegó a determinar que se deben realizar 383 
encuestas para todas las parroquias participantes del proyecto. 
Esta encuesta comprendió 6 preguntas, abiertas y cerradas, a continuación se 
presenta los resultados generales de la investigación (Anexo 4). 
 
 
Gráfico 8. Elección de medios de comunicación 
Fuente: Habitantes Parroquias Participantes. 
Elaboración: Karina Quezada y Verónica Ortiz. 
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Interpretación: El medio de comunicación con mayor preferencia a través del 
cual se informan los habitantes de las parroquias rurales del cantón Cuenca es la 
radio con un 29,85%, mientras que la opción de las reuniones en las parroquias 
es el medio con menor votación para informarse sobre las noticias de su 
parroquia y ciudad con un 7,17%. 
 
 
Gráfico 9. Preferencias de información 
Fuente: Habitantes Parroquias Participantes 
Elaboración: Karina Quezada y Verónica Ortiz 
 
Interpretación: El gráfico revela que la información a la que los habitantes de las 
parroquias rurales del cantón Cuenca acceden con mayor frecuencia son las 
noticias internacionales con un 25%, mientras que otro tipo de información (arte, 
religión) tiene una frecuencia de acceso menor con un 4%. 
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Gráfico 10. Interés en acceder a una revista sobre las parroquias 
Fuente: Habitantes Parroquias Participantes. 
Elaboración: Karina Quezada y Verónica Ortiz. 
 
Interpretación: La gráfica demuestra que el 94% de los encuestados están de 
acuerdo en que accederían a la revista que trate de los temas inherentes a la 
parroquia, en tanto que un 6% no accedería a que exista una revista que trate de 
los temas de su parroquia.  
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Gráfico 11. Conocimientos de revistas 
Fuente: Habitantes Parroquias Participantes. 
Elaboración: Karina Quezada y Verónica Ortiz. 
 
Interpretación: Los resultados de la encuesta revelan que el 26% de las 
personas optan por las revistas cuyo contenido son reportajes, mientras que la 
opción otros (cocina, agricultura) se encuentran dentro del 11% de los habitantes 
encuestados. 
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Gráfico 12. Temas de preferencia para la revista 
Fuente: Habitantes Parroquias Participantes. 
Elaboración: Karina Quezada y Verónica Ortiz. 
 
Interpretación: Al obtener los resultados se evidencia que el turismo del sector 
con un 19% es la temática con mayor interés de los encuestados, en tanto que la 
temática referente a la problemática de la parroquia se encuentra dentro del 13% 
de las personas.  
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Gráfico 13. Lugar para entrega de la revista 
Fuente: Habitantes Parroquias Participantes. 
Elaboración: Karina Quezada Y Verónica Ortiz. 
 
Interpretación: Se puede deducir que la opción mayoritaria para encontrar la 
revista de interés es en el local de la Junta Parroquial, mientras que un 9% 
prefiere encontrarla en las gasolineras aledañas. 
 
2.2.-  Taller de capacitación al grupo seleccionado 
El taller se realizó en base a los contenidos establecidos y que fueron 
socializados en la primera cita con cada uno de los presidentes y delegados de 
los GAD parroquiales rurales participantes. 
 
Luego de una nueva cita se estableció la fecha para la capacitación a cada uno 
de los miembros de las parroquias (Anexo 5). Dentro de esta cita se firmó el acta 
de constitución de la Revista “La Vasija”, en la que se determinaron las funciones 
y obligaciones de la misma (Anexo 6).  Además en dicha reunión se planteó que 
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la capacitación se lleve a cabo el sábado 18 de octubre desde las 09H00 hasta 
las 16H30 en la sala de sesiones del Consorcio de Gobiernos Parroquiales 
rurales. 
 
El propósito de esta actividad fue contribuir con los conocimientos en el ámbito 
periodístico, a través de la aplicación de estrategias comunicativas, para 
posteriormente ser ejecutadas en las diversas parroquias según sus necesidades 
(Anexo 7).  
2.2.1.- Contenidos de la Capacitación: 
Los contenidos de la capacitación fueron: 
a) Géneros periodísticos: el periodismo, la noticia, la crónica, redacción, el 
editorial, la entrevista, el artículo y el reportaje. 
b) La revista: conceptualización y características propias de una revista, sus tipos 
y los pasos para la elaboración de una revista, diagramación.  
c) La fotografía: conceptos básicos, tipos de planos fotográficos. 
 
Al concluir la capacitación se realizó una evaluación para determinar el grado de 
aprendizaje acerca de la charla y su posterior aplicación (Anexo 8). 
 
Gráfico 14. Evaluación de la capacitación 
Fuente: Participantes directos en la realización de la revista 
Elaboración: Karina Quezada Y Verónica Ortiz. 
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Gráfico 15. Selección de géneros 
Fuente: Participantes directos en la realización de la revista 
Elaboración: Karina Quezada y Verónica Ortiz. 
 
 
Gráfico 16. Preparación para crear una revista 
Fuente: Participantes directos en la realización de la revista 
Elaboración: Karina Quezada y Verónica Ortiz. 
2.2.2.- Organización del grupo seleccionado del proyecto. 
Se realizó una nueva reunión entre las ejecutoras del proyecto y los miembros de 
las parroquias involucradas para llevar a cabo las actividades periodísticas. 
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Se procedió a implantar un cronograma cuya finalidad es la producción, edición, 
impresión y distribución de la revista. 
 
Según los resultados de las encuestas realizadas y en consenso con el personal 
seleccionado se determinó que los temas a incluirse en la primera edición son: lo 
turístico, cultural y gastronómico, quedando para las próximas ediciones las 
problemáticas de la parroquia, los reportajes, deportes, etc. 
 
2.2.3.- Conformación de los grupos de trabajo 
La organización se dividió en grupos de trabajo designados de la siguiente 
manera: 
 
Grupo coordinador de las sesiones de trabajo: Se nombró al Ing. Daniel 
García y las ejecutoras del proyecto, para planificar las actividades con la finalidad 
de establecer las fechas específicas para los encuentros,  a través de llamadas 
telefónicas, mensajes de texto, utilización de redes sociales y en algunos casos 
acudiendo a las mismas parroquias. 
 
Grupo encargado de dirigir las sesiones: Se le designó esta función al Ing. 
Daniel García, fue quien distribuyó los diálogos para todas las personas que 
deseaban aportar con sus ideas y opiniones para los temas a tratarse en la 
revista.  Conjuntamente con el grupo se coordinó para designar los horarios de las 
citas de trabajo.  Se acordó que el día para reunirnos debía ser los miércoles en la 
mañana, aprovechando que coincidía con las sesiones de los participantes del 
proyecto en el consorcio de los GAD parroquiales. 
 
Una vez realizada esta selección se eligieron a los grupos de trabajo, teniendo en 
cuenta las destrezas de cada uno. Los mismos estuvieron divididos de la 
siguiente manera: 
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Grupo 1 Redacción: Los responsables de esta actividad fueron la Ing. Yadira 
Chunir, la Srta. Sonia Ruilova, el Ab. Manuel Quito y las ejecutoras del proyecto. 
Grupo 2 Publicidad: Estuvo a cargo del Ing. Daniel García y las ejecutoras del 
proyecto.  
Grupo 3 Fotografía: Esta responsabilidad recayó sobre la Ing. Flor Chiqui Ab. 
Manuel Quito, Ing. Manuel Alvarado, Arq. Damián Padilla, Ing. Paúl Pañi y la Srta. 
Sonia Ruilova. 
Grupo 4 Diagramación: Este grupo de personas tuvieron la responsabilidad de 
elegir el diseño, en otras palabras, la imagen para la presentación de la 
información de la revista.  Para un mejor producto fue necesario el apoyo de un 
diseñador gráfico externo para elaborar un machote con el profesionalismo 
adecuado. Esta actividad se le designó al Lcdo. Martín Lucero, Ing. Daniel García, 
Sr. Patricio Novillo, Eco. Gabriel Paute, al Prof. David Gutiérrez, al Ing. Jinsop 
Zhingri y al Sr. Rodrigo Morales, y con el apoyo del Diseñador Edgar Ayala. 
Grupo 5 Reporteros: Estuvo a cargo de las autoras del proyecto. 
Grupo 6 Distribuidores de la revista: Las responsables de esta actividad son 
las autoras del proyecto, las cuales se encargaron de entregar el producto en 
cada una de las parroquias, cabe recalcar que la distribución de la revista fue de 
circulación gratuita. 
 
Se realizó las gestiones correspondientes con las entidades afines al proyecto de 
lo cual sólo se obtuvo la colaboración del Consorcio de Gobiernos Parroquiales 
Rurales, que esta a cargo del Ing. Daniel García quien aportó con 500 dólares 
para ayuda en el financiamiento de la creación de la revista. 
 
Para motivar y despertar el interés en los participantes de las parroquias se 
tuvieron que utilizar diferentes herramientas, las cuales permitieron llegar de una 
manera más fácil a desarrollar un ambiente de confianza y cordialidad. 
 
Para esto se tomaron como base las palabras de Juan Carlos Jiménez que 
menciona: 
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Reorientamos la reflexión para fortalecer el optimismo.  En vez de cuestionarnos 
sobre las razones que originaron el desasosiego, invertimos más tiempo en 
preguntarnos qué podemos hacer hoy, pensando hacia adelante y reconociendo 
aquello que está a nuestro alcance.  Fue un excelente motivo para recordar y 
conectarnos con los buenos momentos de logros y con nuestras fortalezas. 
(Jiménez, 2010) 
 
La generación de esta reflexión fue de mucha ayuda ya que todas las parroquias 
viven necesidades diferentes y el hecho de llegar a motivarles y lograr que se 
involucren, no hubiera sido posible sin haber realizado actividades de su 
cotidianidad como paseos por lugares turísticos, compartiendo fechas 
importantes, eventos deportivos, gastronómicos, culturales, entre otros, lo cual 
permitió que las parroquias participantes nos consideren parte de ellas, y 
colaborar con todas las actividades requeridas por las promotoras del proyecto 
para la creación de la revista. 
 
El hecho de explicar claramente sobre los objetivos de la capacitación tanto a los 
participantes de los GAD Parroquiales como a la colectividad, nos permitió 
identificar sus beneficios y utilidades que el proyecto puede brindar a cada 
parroquia, recalcando que la revista es un medio de comunicación donde se 
pueden expresar libremente y dar a conocer lo más relevante que puede ofrecer 
al resto de parroquias y al cantón en general. 
 
Estableciendo el diagnóstico que no hay un medio impreso que manifieste lo mas 
característico de cada parroquia, el desarrollo del proyecto significó una 
motivación importante para las parroquias involucradas. 
 
Así mismo al reflexionar sobre las necesidades de cada parroquia, se debería 
cuestionar lo que cada una tiene y lo que le falta impulsar o lo que necesita 
mejorar para proyectar su imagen hacia la población, como la calidad humana de 
las personas y el fácil acceso a los diferentes medios para expresar sus 
potencialidades, generando mayores ingresos, y de esta manera promover el 
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desarrollo en otros ámbitos no explotados por los recursos limitados con los que 
cuentan.  
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CAPÍTULO 3  CREACIÓN DE LA REVISTA 
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3.1.- Realización de los contenidos a publicar en la revista. 
3.1.1.- Contenidos 
La revista se realizó sólo con los temas que se manifiestan en la siguiente gráfica, 
en la cual se da mayor importancia a los contenidos que lleven la mayor 
aceptación de la población. 
Gráfico 17. Preferencias de temas para la revista 
Fuente: Habitantes de las Parroquias Participantes.   
Elaboración: Karina Quezada y Verónica Ortiz. 
 
- Procedimiento para definir el nombre de la revista y los contenidos de la 
misma. 
 
El equipo de trabajo seleccionado de la revista, decidió dedicarse en la primera 
edición con los temas de mayor relevancia que fueron: lo turístico y gastronómico, 
quedando los otros temas a tratarse en las próximas ediciones, esto fue sugerido 
por el Ing. Daniel García. Una vez que se decidió  que contenidos se van a 
elaborar, se procedió a elegir el nombre que será la identificación de la revista 
entre algunos nombres que se dieron estuvo; Herencia y Belleza parroquial, 
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Raíces Cuencanas y La Vasija, para la elección se realizó votación y quedando 
como el identificativo de la revista “La Vasija”. 
 
Luego de estas decisiones tomadas, el grupo encargado de la redacción se 
dedicó a trabajar en cada una de las parroquias participantes, así mismo el resto 
de los grupos, cabe recalcar que se dio un tiempo límite para entregar las notas 
con sus respectivas fotografías, con el objetivo de realizar las correcciones 
ortográficas, coherencia y puntuación. De igual forma el grupo encargado de 
fotografía conjuntamente con el diagramador, fueron los que escogieron las 
fotografías con mayor estándar de calidad. 
 
3.2 Diagramación  
3.2.1.-  Creación del machote 
 
El “machote” o “dummy” es un prototipo final de la revista. Se utiliza para mostrar 
cuál será el aspecto final de una publicación en cuanto a dimensiones, diseño y 
composición final. (Meneses, Caparrós, Arias, Guillermoprieto, & Gustavo, 2011) 
 
Se elaboró el machote para la revista La Vasija con el fin de establecer cuál sería 
la fachada en técnicas de diseño gráfico. Ya con la elaboración del diseño se 
concretó cuanta información sería necesaria para completar cada una de las 
páginas. 
 
La dimensión es 15 cm de ancho por 21 cm de largo, se escogió esta dimensión, 
en primer lugar, para no desperdiciar el papel y a su vez porque es una medida 
estándar, además de ser un formato versátil que permite un buen uso al lector.  
Decidimos con el grupo de trabajo en no utilizar demasiada información con la 
finalidad de no cansar al receptor.  
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3.2.2.-  Características Generales: 
 La revista La Vasija contiene 36 páginas, contando con la portada y la 
contraportada final. 
 
 Todas las páginas a full color. 
 
 
Gráfico 18. Diseño del machote variante 1 
Autor: Diseñador Patricio Ayala 
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Gráfico 19. Diseño del machote variante 2 
Autor: Diseñador Patricio Ayala 
 
 
3.2.3.-  Diagramación Digital 
Se utilizó el programa Adobe Indesing con la dirección del diseñador grafico 
Edgar Ayala, para la diagramación de toda la revista, este programa sirve para 
utilizar vectores, formas o adornos gráficos. Otro programa que fue utilizado fue el 
Adobe Ilustrador este programa sirve para la modificación de fotos y también se 
utilizó dos programas más como es el Adobe Photoshop y el Adobe Lightroom 5.  
El tiempo para terminar la revista fue de dos semanas. 
 
Los colores que representan a la revista en lo que se refiere a la portada es el 
negro, teniendo así un conjunto de colores en cada color principal. El negro tiene 
diferentes significados pero en nuestro caso hemos utilizado este color para poder 
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dar un toque de elegancia, formalidad y un realce que permita a la portada ser 
llamativa para el público en general, también se utilizó el blanco sin fondo para 
una mejor representación gráfica. 
 
En las páginas de cada parroquia conserva un color repitiéndose cada cuatro 
colores como es el verde, azul, rojo y amarillo.  
 
La portada: los colores que representan la portada ha sido de mucha importancia 
ya que se ha tenido que encontrar un contraste claro obscuro con la vasija, para 
que la primera imagen de la revista sea atractiva y llamativa para el receptor. 
 
Los recuadros: que se encuentran ubicados en la parte izquierda de la portada 
sirve para darle una estética equilibrada debido a que se tiene una percepción de 
desequilibro debido a que la vasija se encuentra en la parte derecha y en la 
izquierda vacía. La vasija representa  la identidad de nuestra Cuenca y de sus 
raíces, dándole un toque de esplendor cultural y tradición, siendo así una pieza 
clave para el comienzo y elaboración de la revista. 
 
El tipo de letra que se ha utilizado es Helvética, porque es una tipografía legible 
tomando en cuenta que la mayor parte de señalética esta echa con esta 
tipografía, hemos visto indispensable para  que cualquier persona  que  mire la 
información pueda entenderla. 
 
El estilo de fuente que se utilizo es A 11 pt con un intervalo de 11 pt este se utiliza 
sobre el texto corrido se ha escogido este número por el grosor que de una u otra 
forma sirve para dar jerarquía al contenido. 
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A continuación se presentan los temas que contiene la revista. 
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3.3 Contenidos de La Vasija 
A continuación será presentado el contenido de la primera edición de la revista, el 
cual fue entregado al Ing. Daniel García (Anexo 9). 
PORTADA 
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 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
CONCLUSIONES 
 Con el presente proyecto se obtuvo la creación de la revista comunitaria 
“La Vasija”, y como resultado establecimos un nuevo modelo de 
comunicación, fomentando así la interrelación entre parroquias rurales con 
el resto de la sociedad. 
 
 La recolección de la información de cada una de las características de las 
parroquias rurales del cantón cuenca, nos fue de gran utilidad para conocer 
las potencialidades de las mismas y establecer medios de comunicación 
efectiva y espacios de dialogo, a través del cual podamos sacar lo mas 
importante a incluir en la revista comunitaria. 
 
 Todas las herramientas utilizadas para realizar el diagnóstico, dentro de las 
cuales se encuentran encuestas, diálogos, sirvió en gran medida para 
ayudar con la identificación del nivel de aceptación del trabajo de tesis, así 
como determinar cuántas personas o grupos van a intervenir dentro del 
proyecto. 
 
 Dentro del desarrollo de la creación de la revista, se emprendieron 
estrategias de comunicación, tales como realizar invitaciones a eventos, 
asistencias a las parroquias rurales, sus festividades, y a resaltar la 
importancia de incluir lo turístico, gastronómico, cultural, etc., que nos 
facilitó a adquirir la confianza de las parroquias participantes y apoyarnos 
en la creación de la revista comunitaria. 
 
 Con la implementación de la revista fue posible capacitar a los miembros 
de los grupos de trabajo, formular las preguntas para establecer los temas 
a incluir dentro de la misma. 
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 Dar a conocer un medio de comunicación alternativo a las parroquias 
rurales, nos permitió despertar el interés acerca de lo importante que 
significa promover para el crecimiento económico, cultural, turístico de 
cada una de las mismas, así como determinar herramientas para dar 
cumplimiento a las actividades planificadas para lograr alcanzar el objetivo 
de publicar la primera edición de la revista comunitaria. 
 
 Para la ejecución de la revista se determinó el enfoque de acuerdo a la 
necesidad de implementar la misma a nivel de las áreas rurales del cantón, 
dando importancia a aspectos como planificación con los grupos 
involucrados, la realización de las estrategias y la gestión requerida para 
canalizar la impresión del producto informativo. 
 
 Dentro de los eventos que realiza el consorcio de los GAD Parroquiales 
Rurales se dio la oportunidad de dar a conocer la creación de la revista, y 
su impacto en los aspectos culturales, turísticos, religiosos, etc.; con lo cual 
se brindó y promovió el interés de participar en el mismo y coordinar las 
acciones para que el medio de comunicación se publique en las parroquias 
rurales del cantón. 
 
 Para cubrir los costos de la producción del medio de comunicación se tuvo 
que gestionar los recursos a través de reuniones, acuerdos y aporte de la 
entidad pública, así como del aporte propio de las ejecutoras del proyecto, 
gracias a los cuales se pudo realizar la impresión de la primera edición del 
producto informativo. 
 
 Luego de la primera edición de la revista, las ejecutoras del proyecto se 
deslindan de su continuidad para dejar la responsabilidad de las 
posteriores ediciones de la revista “La Vasija” al grupo de trabajo 
conformado, el cual definirá los contenidos de la misma. 
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RECOMENDACIONES 
 
 La recomendación que se realiza en este proyecto es que la Universidad 
de Cuenca gestione la posibilidad de brindar apoyo económico a los 
proyectos de los estudiantes de Comunicación Social, de tal manera que, 
puedan alcanzar los objetivos propuestos y creando convenios y acuerdos 
entre las Instituciones que hacen posible que los medios de comunicación 
no tradicionales se sigan promoviendo en las parroquias rurales del cantón.  
 
 Se sugiere que todos los medios de comunicación, ya sean estos, 
periódicos, revistas, dirigidas a las comunidades rurales del cantón o al 
exterior, estén  a la disponibilidad de los estudiantes para motivarles e 
incrementar el interés en desarrollar proyectos que permitan dar a conocer 
otros aspectos importantes de las parroquias ya que existen instituciones 
que colaboran con proyectos de mejora para el desarrollo de la sociedad. 
 
 Ponemos a consideración de las autoridades de la Universidad la 
posibilidad de incluir dentro del pénsum de estudios de la especialidad en 
periodismo,  de una o más materias que hagan alusión al diseño y 
utilización de herramientas informáticas que posibiliten incrementar el 
conocimiento y su aplicación al momento de ejecutar un proyecto de 
titulación. 
 
 Al momento de realizar proyectos de tesis en las parroquias rurales se 
sugiere que se trabajen con los grupos de personas que integren grupos 
proactivos, que sepan de la realidad en la que se desenvuelven los 
habitantes de la parroquia donde residan, y de esta manera puedan 
gestionar y coordinar las reuniones para fomentar la promoción de temas 
relacionados con la implementación de medios de comunicación que 
interesen a la comunidad. 
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 Para obtener un producto con el sentido de impulsar los aspectos propios 
de cada parroquia, sugerimos que se evite la presencia o influencia de 
personas o líderes que generen de una u otra manera que los contenidos 
de la revista sean colmados de su información ya que no tendría sentido la 
visión para la cual se implementó el proyecto. 
 
 Para llevar a cabo los proyectos de creación de medios de comunicación 
dirigidos a las parroquias urbanas y rurales del cantón cuenca, se debe 
contar con la participación de las personas de todas las edades ya que de 
cada una de ellas se pueden obtener ideas, pensamientos, estrategias, 
acciones que permitan viabilizar la implementación de actividades que nos 
sirvan para alcanzar el objetivo que se plantean. 
 
 Para el correcto desarrollo de las actividades dentro de un proyecto de 
creación se sugiere que la comunidad, parroquia o cantón, brinde las 
posibilidades y espacio físico acorde a las necesidades de las personas 
que integran el trabajo para evitar el costo que generaría el alquiler de 
espacios para la realización de dichas actividades. 
 
 Se recomienda a los miembros de las juntas parroquiales continuar con la 
emisión de la revista que permita la promoción turística, gastronómica, 
entre otros aspectos, y de tal forma den a conocer lo más relevante de sus 
parroquias. 
  
 
UNIVERSIDAD DE CUENCA 
 
Karina Quezada/Verónica Ortiz Página 122 
 
BIBLIOGRAFÍA 
 
Alsina, M. (2001). Teorías de la comunicación: ámbitos, métodos y perspectivas. 
Barcelona: Universidad de Barcelona. 
Ander-Egg, E. (1999). El Mundo que vivimos. En E. Ander-Egg, El Mundo que 
vivimos. Buenos Aires: ECRO. 
Asamblea Constituyente. (5 de Enero de 2008). Constitución de la República del 
Ecuador. Recuperado el 15 de Julio de 2014, de 
http://www.asambleanacional.gov.ec/documentos/constitucion_de_bolsillo.
pdf 
Asamblea nacional. (21 de enero de 2014). Código Orgánico de Organización 
Territorial, Autonomía y Descentralización. Quito: Registro Oficial No 166. 
Bavister, S., & Vickers, A. (2011). PROGRAMACION NEUROLINGÜISTICA 
(PNL). Barcelona: Editorial Amat. 
Bermeo, H. (2013). Análisis de vulnelabilidad del cantón Cuenca. Cuenca: 
Universidad de Cuenca. 
Blanshe, J. (2013). La Educación desde la Comunicación. En J. Blanshe, La 
Educación desde la Comunicación (pág. 76). México: Editorial INNOVA. 
Breth, A. (2009). La Producción Social de Comunicación. En A. Breth, La 
Producción Social de Comunicación (pág. 73). México: Editorial Alianza. 
Cabrera, A., & Pelayo, N. (2002). Lenguaje y comunicación: conceptos básicos, 
aspectos teóricos generales. Caracas: Editorial CEC S.A. 
Cáceres, G. (2013). La Caída de la Publicidad y el auge de las Relaciones 
Públicas. En G. Cáceres, La Caída de la Publicidad y el auge de las 
Relaciones Públicas (pág. 84). Barcelona: Mateu Cromo Artes Gráficas. 
Chiavenato, I. (2010). Comportamiento Organizacional. La dinámica 
comunicacional en las organizaciones. En I. Chiavenato, Comportamiento 
Organizacional. La dinámica comunicacional en las organizaciones (pág. 
65). México: Editorial Thompson Learning Segunda Edición. 
Cornejo de Grunauer, M. d., Zorrilla, D., Bermúdez, N., Estacio , J., Arrazola, I., 
Carrera, F., y otros. (8 de Enero de 2013). "IMPLEMENTACION DE LA 
METODOLOGIA DE ANÁLISIS DE VULNERABILIDADES A NIVEL 
 
UNIVERSIDAD DE CUENCA 
 
Karina Quezada/Verónica Ortiz Página 123 
 
CANTONAL" CUENCA. Recuperado el 10 de Marzo de 2015, de 
http://repositorio.cedia.org.ec/bitstream/123456789/842/1/Perfil%20territoria
l%20CUENCA.pdf 
Costa, J. (2009). Dirección de la Comunicación. En J. Costa, Dirección de la 
Comunicación (pág. 19). Madrid: Editorial Paidós Tercera Edición. 
Cutlip, Scott. (2010). Relaciones Públicas Eficaces. México: Editorial Gestión 
2000. 
Fernández, J. (2011). Hispanoteca. Lengua y Cultura. Recuperado el 9 de julio de 
2015, de Hispanoteca. Lengua y Cultura: http://www.hispanoteca.eu/Foro-
preguntas/ARCHIVO-Foro/Comunidad.htm 
Flores , J., & Arruti, A. (2004). Gestión del conocimiento en los medios de 
comunicación: conceptos, pautas y estrategias de gestión del conocimiento 
aplicadas a las empresas de counicación. México: Fragua. 
Fonseca, J. (2010). Desafíos de la sociedad de la información en América Latina y 
Europa, primer foro de las comunicaciones. En J. Fonseca, Desafíos de la 
sociedad de la información en América Latina y Europa, primer foro de las 
comunicaciones (pág. 94). Santiago de Chile: Ediciones Santiago de Chile, 
Primera Edición. 
Gamez, R. (2004). Comunicación Y Cultura Organizacional en Empresas Chinas 
Y Japonesas. México: Grijalbo. 
García, A. (2008). Los Procesos de la Comunicación y del Lenguaje. En A. 
García, Los Procesos de la Comunicación y del Lenguaje (pág. 24). 
Santafé de Bogotá: Editorial Ecoe. 
Gil, M. (2000). E-zines: diseño de revistas digitales. Madrid: Gustabo Gili Editorial. 
Homs, A. (2009). La Comunicación Educativa como una Experiencia de Vida. En 
A. Homs, La Comunicación Educativa como una Experiencia de Vida. 
(págs. 98-100). Madrid: Editorial UNAM, ENEP. 
Jiménez, J. C. (2010). Amplia tus oportunidades. En J. C. Jimenez, Paradigmas 
de la motivación personal (pág. 103). Caracas: Cograf Publicaciones. 
Juncos, O., & Pereiro, A. (2009). Comunicación y Lenguaje en edades avanzadas. 
En O. Juncos, & A. Pereiro, Comunicación y Lenguaje en edades 
avanzadas (págs. 565-586). Madrid: Editorial Masson. 
 
UNIVERSIDAD DE CUENCA 
 
Karina Quezada/Verónica Ortiz Página 124 
 
Krusche, H. (2001). Libre como el águila: PNL y chamanismo. Barcelona: Editorial 
Sirio. 
Kotlert, P., & Amstrong, G. (10 de Mayo de 2008). Marketin: Version para 
Latinoamérica. Recuperado el 10 de Mayo de 2014, de 
http://www.terras.edu.ar/aula/tecnicatura/11/biblio/KOTLER-Philip-
Amstrong-Gary-Cap14-Estrategia.pdf 
Leslie, J. (2013). Nuevo diseño de revistas 2, Volume 2. Madrid: Gustavo Gili 
Editorial S.A. 
Leon, A. (2005). Estrategias Para el Desarrollo de la Comunicación Profesional. 
México: Limusa. 
Martínez, F. (2012). La Comunicación clave del desarrollo y la productividad. En 
F. Martínez, La Comunicación clave del desarrollo y la productividad. 
(págs. 26,28,30,31,46,84.). México: Editorial Limusa. 
Meneses, J., Caparrós, M., Arias, E., Guillermoprieto, A., & Gustavo, G. (26 de 
Febrero de 2011). Revistas Impresas. Recuperado el 25 de Enero de 2015, 
de https://clasedeedicion01.files.wordpress.com/2011/02/clase-4.pdf 
Miembros del Proyecto de Vulnerabilidad del Cantón Cuenca. (1 de Enero de 
2013). Perfil Territorial Cuenca. Recuperado el 27 de Diciembre de 2014, 
de 
http://repositorio.cedia.org.ec/bitstream/123456789/842/1/Perfil%20territoria
l%20CUENCA.pdf 
Moreno, P. (2012). La Comunicación global, Comunicación Institucional y de 
Gestión. En P. Moreno, La Comunicación global, Comunicación 
Institucional y de Gestión. (pág. 13). Madrid: Editorial Paidós. 
Mosquera, M. (9 de Noviembre de 2008). La Salud y la Comunicación. 
Recuperado el 25 de Mayo de 2014, de 
http://www.scielosp.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0124-
00642008000500010 
Philip, K. (2002). Direccion de Marketing: Conceptos Esenciales. México: Pearson 
Education. 
Portugal, M. G. (Abril de 2007). Promonegocios.net. Recuperado el 10 de 04 de 
2015, de Promonegocios.net: 
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/cultura-concepto.html 
 
UNIVERSIDAD DE CUENCA 
 
Karina Quezada/Verónica Ortiz Página 125 
 
Prieto, D. (2009). Análisis del Proceso de comunicación. En D. Prieto, Análisis del 
Proceso de comunicación (págs. 2-5). Quito: Editorial CIESPAL. 
Prieto, D. (10 de Abril de 2011). La Comunicación en la educación. Recuperado el 
10 de Abril de 2014, de 
http://www.terras.edu.ar/aula/tecnicatura/3/biblio/3Prieto-Castillo-Daniel-
Comunicacion.pdf 4-12. 
Quinatoa, D. (10 de Enero de 2008). Diseño y edición de una revista informativa y 
publicitaria para el barrio "San Juan" Quito. Recuperado el 20 de Enero de 
2010, de 
http://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/2632/1/DISENO%20Y%20E
DICION%20DE%20UN%20RAVISTA%20INFORMATIVA%20Y%20PUBLI
CITARIA%20PA.pdf 
Real Academia Española. (15 de 3 de 2015). Obtenido de Real Academia 
Española: 
http://lema.rae.es/drae/srv/search?id=yImwzuvuYDXX2yBWBGGa 
REPÚBLICA DEL ECUADOR. (5 de Enero de 2008). Constitución de la República 
del Ecuador. Recuperado el 15 de Julio de 2014, de 
http://www.asambleanacional.gov.ec/documentos/constitucion_de_bolsillo.
pdf 
Robbins, C. (2010). La Era de la Información, Economía, Sociedad y Cultura. En 
C. Robbins, La Era de la Información, Economía, Sociedad y Cultura. (pág. 
14). México: Editores Siglo Veintiuno Volumen III, Sexta Edición. 
Sandoval García, C., & Al-Ghassani, A. (20 de Enero de 2010). Inventario de los 
medios de comunicación en Costa Rica. Recuperado el 15 de Mayo de 
2014, de http://www.banrepcultural.org 
Vidal, J. (2000). Paradigmas básicos en la comprensión del proceso de 
comunicación.En L. López Viera (comp.), Comunicación Social. Selección 
de textos (1ra ed., pp. 3-12). La Habana: Felix Varela. 
Yaguachi, O. (16 de Julio de 2014). Funciones del consorcio de los GAD 
Parroquiales de Cuenca. (V. Ortiz, & K. Quezada, Entrevistadores) 
Zanón, D. (2005). Introducción Al Diseño Editorial. Madrid: Grupo Corporativo 
Visionet. 
 
 
UNIVERSIDAD DE CUENCA 
 
Karina Quezada/Verónica Ortiz Página 126 
 
 
 
 
ANEXOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
UNIVERSIDAD DE CUENCA 
 
Karina Quezada/Verónica Ortiz Página 127 
 
Anexo1 
Modelo de Solicitud para la participación del Proyecto 
Universidad de Cuenca 
Facultad de Filosofía  
Ciencias de la Comunicación Social 
 
Cuenca, Mayo de 2014 
Estimados 
Presidentes de Juntas Parroquiales 
 
Reciban un cordial saludo 
Por medio del presente nos comunicamos con ustedes para darles a conocer la 
propuesta: “Proyecto para la creación de una revista dirigida a las parroquias rurales del 
cantón Cuenca”. El tema propuesto forma parte del Diseño de Proyecto previo a la 
obtención del título de Licenciadas en Comunicación Social con mención en Periodismo 
de la Universidad de Cuenca. 
El proyecto contempla la implementación de una revista temática orientada a mejorar los 
procesos de comunicación que actualmente existen en la ciudad de Cuenca, es por ello 
que planteamos un medio con enfoque en las áreas rurales, el mismo que sea capaz de 
transmitir las necesidades, atractivos turísticos, cultura, tradición y otros aspectos 
relevantes para la población. 
En el marco de lo expuesto deseamos invitarles a participar de esta propuesta que no 
tiene fines de lucro y el beneficio absoluto será para la sociedad. Por tal motivo 
solicitamos nos ayuden con una respuesta de sus intenciones de participación. Como 
guía de la temática expuesta adjuntamos el esquema de tesis que fue  presentado en la 
Universidad de Cuenca. Por su atención quedamos agradecidas y dejamos abierto un 
canal de comunicación para solventar cualquier inquietud respecto al tema. 
 
 
              …………………………..                                     ………………………… 
               Karina Quezada Galarza                                    Laura Ortiz Salamea 
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Anexo 2 
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Anexo 3 
MODELO DE ENCUESTA PARA LOS PRESIDENTES DE LOS GADS PARROQUIALES 
RURALES 
Universidad de Cuenca 
Diseño de Proyecto previo a la obtención del título de Licenciadas en Comunicación Social 
con mención en Periodismo 
 
La Comunicación es una actividad social fundamental para el desarrollo humano, es por ello que la 
administración responsable de los distintos medios es una necesidad para el bienestar social en 
tanto se procuren estrategias comunicativas acordes a las necesidades de la población. Es por 
ello que resulta trascendente identificar las necesidades comunicacionales de las parroquias 
rurales del Cantón Cuenca, para ello se diseñó la siguiente guía de entrevista a fin de recabar la 
información necesaria para el desarrollo de la tesis titulada: “Proyecto para la Creación de una 
revista dirigida a las parroquias rurales del cantón Cuenca”. 
 
Agradecemos  su participación y le solicitamos responder a las siguientes preguntas, recuerde que 
no existen respuestas incorrectas, sus opiniones se mantendrán en absoluta reserva y serán de 
gran ayuda para el trabajo final. 
 
Entrevistado:      Institución:     
Cargo:       E-mail:      
Teléfono:      Fecha:      
 
1. ¿CÚALES SON LOS  PROBLEMAS DE COMUNICACIÓN QUE TIENEN 
LAS   PARROQUIAS RURALES DEL CANTÓN CUENCA? 
……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………… 
 
2. ¿QUÉ ACCIONES REALIZA USTED COMO REPRESENTANTE DEL 
GAD PARROQUIAL PARA MEJORAR LA COMUNCACION EN SU 
PARROQUIA? 
…………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………  
 
UNIVERSIDAD DE CUENCA 
 
Karina Quezada/Verónica Ortiz Página 149 
 
 
3. PARA SOLUCIONAR LOS PROBLEMAS DE COMUNICACIÓN ¿QUE 
ACCIONES TOMA USTED? 
Programas actuales 
Proyectos futuros 
Inversión 
………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………… 
 
4. ¿CREÉ USTED QUE SEA ADECUADO EL DISEÑO DE UNA REVISTA 
DIRIGIDA A LAS PARROQUIAS RURALES? 
 Características que debería tener (Formato, contenidos) 
 A quién debería orientarse 
 Lugares de circulación 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
 
 
 
 
 
 
Gracias por su colaboración 
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FOTOGRAFÍAS DE LA ENCUESTA REALIZADA A LOS PRESIDENTES DE 
LOS GAD PARROQUIALES RURALES 
 
 
             Ing. Flor Chiqui – Presidenta Gad Parroquial Octavio Cordero 
 
 
             Ing. Manuel Alvarado – Presidente Gad Parroquial Checa 
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Trabajo previo a la obtención del título de Licenciadas en 
Comunicación Social con mención en Periodismo 
 
 
Anexo 4 
MODELO DE LA ENCUESTA GENERAL 
 
 
 
 
La presente encuesta se presenta como parte del trabajo final previo a la obtención del título de 
Licenciadas en Comunicación Social con mención en Periodismo, con el fin de identificar las 
necesidades de información de las parroquias rurales del cantón Cuenca y obtener datos 
significativos para direccionar un nuevo medio de comunicación (Revista parroquial) que 
satisfaga a dichas poblaciones.  Es por ello que solicitamos su valiosa colaboración para 
responder a las siguientes preguntas, recuerde que no existen respuestas incorrectas, sus 
opiniones se mantendrán en absoluta reserva y serán de gran ayuda para el trabajo final. 
 
Fecha:___________________________ Parroquia:________________________________ 
Edad:____________________________ Género:__________________________________ 
 
¿QUÉ MEDIO DE COMUNICACIÓN USTED ELIGE AL MOMENTO DE INFORMARCE  DEL  
ACONTECER DE LA PARROQUIA Y EN LA CIUDAD? 
 
 
¿QUE INFORMACIÓN  USTED PREFIERE?  
 (Respuesta Múltiple) 
 
¿QUE CLASES DE REVISTAS CONOCE USTED? indique el nombre 
Radio   
Televisión   
Periódico   
Revistas   
Reuniones en la parroquia   
Otros (Especifique)   
Otros (Especifique)   
Otros (Especifique)   
Noticias Internacionales   
Noticias Nacionales y Locales   
Deportes   
Salud   
Farándula   
Ciencia y Tecnología   
Otros (Especifique)   
Otros (Especifique)   
Otros (Especifique)   
  Nombre de la Revista 
Deportes   
Farándula   
Reportajes, entrevistas   
Científicas   
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¿QUE TEMAS PREFIERE USTED PARA LA REVISTA  PARROQUIAL? 
¿EN QUE LUGAR  CONSIDERA ADECUADO PARA LA ENTREGA DE LA REVISTA? 
 
 
¿SI HUBIERA UNA REVISTA QUE MENCIONE TEMAS DE SU PARROQUIA, USTED 
ACCEDERÍA A ELLA? 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gracias por su colaboración 
 
Otros (Especifique)    
Otros (Especifique)   
Otros (Especifique)   
Deportes   
Farándula   
Reportajes, entrevistas   
Tecnología   
Problemática de la parroquia   
Turismo del sector   
Gastronomía   
Educación   
Hogar   
Sexualidad   
Otros (Especifique)   
Otros (Especifique)   
Otros (Especifique)   
Puestos de periódico   
Tiendas de la parroquia   
Junta Parroquial    
Farmacia del sector   
Gasolineras aledañas   
Otros (Especifique)   
Otros (Especifique)   
Si  
No (¿Por qué?)   
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Diseño de Solicitud para la Publicidad 
 
Ing. 
Daniel García Pineda   
Presidente del Consorcio de Juntas Parroquiales Rurales del cantón Cuenca 
 
Ciudad 
De nuestras consideraciones 
La presente tiene por objeto informar a usted que como parte de nuestro trabajo 
de tesis, estamos produciendo la revista “La Vasija” de los GAD Parroquiales 
Rurales de Cuenca, en  la misma constarán diferentes temas y actividades  del 
devenir y el que hacer da cada parroquia. La cantidad de revistas que se 
producirán son 500 y que serán repartidas en las diferentes parroquias. 
Por ello solicitamos su colaboración, la misma que dará todo el realce y la 
importancia como auspiciante de la revista. 
Contando con el apoyo, suscribimos de usted, 
      
Srta. Verónica Ortiz                 ___________________________ 
   
Srta. Karina Quezada               ___________________________  
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FOTOGRAFÍAS DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS A LAS PARROQUIAS 
RURALES 
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Anexo 5 
DISEÑO DE OFICIO PARA LAS REUNIONES 
Cuenca, Octubre de 2014 
Estimados  
Presidentes de Juntas Parroquiales 
 
Reciban un cordial saludo: 
Por medio del presente nos comunicamos con ustedes para darles a conocer que 
el viernes 17 de Octubre del presente año a partir de las 9h30 am en el Consorcio 
de Gobiernos parroquiales,  se realizara una reunión con las parroquias 
participantes del “Proyecto para la creación de una revista dirigida a las 
parroquias rurales del Cantón Cuenca”, los puntos a tratarse en esta reunión 
será: 
1. Presentación y saludo por parte de las promotoras del proyecto 
2. Presentación de los representantes o delegados de cada parroquia 
3. Elección para definir el nombre de la revista 
4. Sorteo para coordinar la secuencia de cada parroquia que ira en la revista 
5. Dar a conocer sobre la capacitación que tendrá cada miembro participante 
de la parroquia 
6. Asuntos varios 
7. Despedida  
Por su atención quedamos agradecidas y dejamos abierto un canal de 
comunicación para solventar cualquier inquietud  respecto al tema. 
Att; 
 
Karina Quezada Galarza                                                  Verónica Ortiz Salamea 
PROMOTORAS DEL PROYECTO 
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Anexo 6. Acta de constitución de la revista “La Vasija”
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Anexo 7. Durante el Taller de capacitación con los participantes 
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Cronograma para el taller de capacitación 
 
Sábado 17 de Octubre 
Hora Tema    Actividades Recursos 
Materiales 
Responsable  
9:00 
am 
Conocer a  los 
participantes 
delas 
parroquias y 
explicar sobre 
la metodología 
de trabajo. 
 Bienvenida a 
los participantes 
 Presentación de 
los participantes 
 Dar a conocer 
los temas que 
serán tratados 
durante la 
capacitación. 
Computadora 
Esferos 
Papelografos 
Hojas  
Ejecutoras 
del Proyecto 
9:20 Géneros 
periodísticos  
Definición 
Las clases de géneros 
periodísticos 
   
Video 
Fichas  con 
el contenido 
a tratar 
Karina Q. 
 
10:30 Refrigerio      
10:50  La Revista  
 
 
 Definición  
 Tipos de 
revistas 
 Pasos para 
elaborar una 
revista 
 
 
Video  
Fichas con el 
contenido a 
tratar 
Verónica O. 
11:50  La 
Fotografía  
 Definición  
 Tipos de Planos  
Video y 
fichas con el 
contenido a 
tratar 
Ejecutoras 
del Proyecto 
13:00 Almuerzo    
14:30 
 
 
Diagramación de 
una revista 
 
Formas para diseñar 
una revista 
 
Revistas 
Video  
 
Ejecutoras 
del proyecto 
 
15:30 
    - 
15:40 
Evaluación  
 
Despedida  
 
 
 
Un test sobre la 
capacitación, si 
cumplió con las 
expectativas de los 
participantes 
Hojas  
Esferos 
 
Ejecutoras 
del proyecto 
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Anexo 8 
Diseño de la Evaluación del taller de Capacitación  
 
 
Evaluación del Taller de Capacitación  
 
¿Cómo evalúa usted la capacitación? 
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
 
¿Qué fue lo que más le sirvió a usted? Dentro de los temas: Géneros 
Periodísticos, la revista y la Fotografía? 
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………… 
 
¿Cree usted que está preparado para redactar su propia revista? 
Si…… 
No….. 
Porqué: 
……………………………………………………………………………………………… 
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Fotografías de la recolección de la Información en las Parroquias 
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Entrega de la revista La Vasija 
 
 
        Ing. Daniel García presidente del Consorcio de Juntas Parroquiales junto a las  ejecutoras del 
proyecto de la revista La Vasija. 
 
    
Ciudadanía Informándose con Revista La Vasija 
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Revista La Vasija puesta en circulación 
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Anexo 9 Acta de conformidad de la publicación de la revista 
  
 
UNIVERSIDAD DE CUENCA 
 
Karina Quezada/Verónica Ortiz Página 166 
 
Anexo 10 
Información Digital de la Revista La Vasija. 
Se encuentra ubicado en la contratapa final de la Tesis (CD) 
 
 
